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Résumé
Cette recherche a pour objet de jeter un regard double sur la créativité dans la publicité.
Nous proposons d'abord de définir la créativité en fonction des moments de son apparition : en
amont du processus de création, durant la production publicitaire et en aval, c'est-à-dire la
réception de la création. Ce dernier pan du processus publicitaire nous sert d'ancrage à établir ce
que nous convenons d'appeler les indicateurs de créativité, second apport de notre recherche.
Nous avons en effet déterminé les indices par lesquels un récepteur conclut qu'une publicité est
créative, et ce, par une grille d'indicateurs de créativité dans la publicité imprimée. Pour les
vecteurs de l'image, du titre et de l'idée de vente, nous avons dégagé vingt-quatre indicateurs,
répartis en quatre familles distinctes. Pour chacune des familles, nous avons élaboré une échelle
de façon à graduer l'écart à la norme, définition opérationnelle de la créativité.
Nous avons par la suite constitué un corpus de vingt-sept publicités issues de l'industrie
automobile. Neuf d'entre elles ont été primées dans le cadre de concours publicitaires; les autres
proviennent de publications québécoises. Ce corpus défini et analysé, nous avons appliqué notre
grille d'indicateurs au corpus pour vérifier nos deux hypothèses de recherche, à savoir que ces
indicateurs sont effectivement repérables dans les publicités et que les publicités primées
possèdent un degré de divergence plus important.
La première hypothèse a été validée : les critères définis dans notre grille ont trouvé écho
dans notre corpus, et la créativité de chaque publicité a pu être analysée. Certains critères n'ont
pu être observés et d'autres ont dû être nuancés, mais nous avons pu repérer les indices de
créativité de l'ensemble du corpus. Nous avons également confirmé notre seconde hypothèse
puisque le degré d'écart moyen du corpus primé surclasse celui des deux autres corpus.
Cette recherche jette donc un regard théorique - à travers les disciplines de la
psychologie, de la sémiotique, de la linguistique et du marketing - et empirique sur la créativité
dans la publicité imprimée.
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Introduction : la créativité ouvre la voie
Alors que l'espace publicitaire traditionnel s'encombre à un rythme soutenu - les annonceurs
tentant de joindre le consommateur dans les moindres retranchements de sa vie quotidienne - les
stratèges rivalisent d'audace pour titiller des cibles fragmentées, éparses et de plus en plus
sourdes à la publicité. Le paysage médiatique est passé de l'ère de l'information à l'ère de
l'attention, et les annonceurs s'arrachent les particules d'intérêt de l'auditoire, denrée rare que
siphonne la kyrielle de véhicules publicitaires en croissance exponentielle. Ainsi, l'heure est à la
créativité : comment renouveler ces espaces d'attention, ces « média-messages » pour maintenir
intéressé un consommateur en perpétuelle fuite? D'aucuns répondront que la publicité doit
maintenant «se faire inviter [...] sous peine d'être rejetée» (Dorion, Dumas 2006, p. 12-13).
Ainsi, la publicité ne doit plus seulement être un matraquage imposé, mais bien une information
pertinente, souhaitée par le consommateur et, de surcroît, intéressante à ses yeux.
Ce changement de paradigme publicitaire est, entre autres, la conséquence des nouvelles
technologies - téléphonie mobile, télévision sur demande, Internet, etc. - qui donnent au
consommateur de plus en plus de prise sur ce qu'il souhaite écouter, entendre et lire. Les médias
traditionnels (affichage, journaux, magazines, radio, télévision), ankylosés par des années
d'inertie, se font damer le pion par ces technologies plus flexibles et plus enclines à feindre
l'interaction désirée par le consommateur. Aussi a-t-on sonné le glas de la publicité de masse
depuis plus d'une décennie déjà (Rust, Oliver 1994, p. 71).
Étrangement, près de 50 % des budgets en communication marketing alimentent encore le secteur
de la publicité (Dorion, Dumas 2006, p. 35), et de ce montant, 90 % sont voués à la publicité dans
les médias de masse (Conseil des directeurs médias du Québec 2007, p. 10). L'attention des
consommateurs est en fuite, mais les annonceurs continuent d'utiliser les canaux traditionnels.
Dès lors, comment continue-t-on à intéresser cette cible-qui-a-le-choix?
Nombre de réponses s'offrent aux annonceurs et aux publicitaires : contenu de plus en plus ciblé,
nouvelles plateformes de diffusion, transposition multimédia, fidélisation, etc. A celles-ci
oserons-nous ajouter la créativité. En effet, l'élaboration de contenus originaux, surprenants et
significatifs pour la cible diminue ce « sentiment de lassitude, d'indifférence voire d'hostilité »
(Joannis, de Bamier 2005, p. 237) qui finit par se développer chez les eonsommateurs à la vue de
publicités par trop semblables. Certains vont même jusqu'à dire que la créativité serait l'élément
le plus important de la publicité (El-Murad, West 2004, p. 188).
Cette sanction sans appel qui fait de la créativité un aspect majeur de la production publicitaire a
donné lieu à de nombreuses investigations pour cerner la recette de la publicité invitante.
Certaines ont permis d'affirmer que la eréativité confère à la publicité une plus-value aidant la
mémorisation et le rappel de la publicité (Till 2005, p. 47) ou qu'elle engendre une attitude
favorable vis-à-vis de la publicité, capte l'attention du consommateur et le motive à lire la
publicité (McQuarrie, Mick 1996, p. 427).
Voilà sans doute pourquoi l'on encense la créativité publicitaire à travers plus de cinq cents
concours partout dans le monde et que le domaine de la publicité est le seul à consacrer le titre de
« créatif » aux employés placés dans les hautes sphères de décision des agences (Till, Baack
2005, p. 47). Ces concours et la notoriété conférée au rôle des créatifs reflètent toute l'importance
à accorder à la dimension créative des productions publicitaires.
Paradoxalement, peu de recherches ont permis de déterminer comment mesurer la créativité
publicitaire (Till, Baack 2005, p. 47). Pis, on avance que la créativité ne peut se définir ni se
mesurer (El-Murad, West 2004, p. 188). Parfois associée aux notions d'efficacité, de retour sur
investissement, la créativité publicitaire n'est pertinente, pour certains, que dans son adéquation à
la stratégie marketing. Pour d'autres, elle s'évalue par son originalité, son écart par rapport aux
autres publicités, « car ici, la similitude est suicidaire » pour les agences de publicité (Belch et al.
2004, p. 197). Malgré tout, on tente de définir cet objet flottant, et c'est d'ailleurs pourquoi,
depuis 1985, le nombre de recherches portant sur la créativité publicitaire a quadruplé (El-Murad,
West 2004, p. 188).
La présente étude s'inscrit dans cette même volonté de circonscrire les tenants et aboutissants de
ce vecteur essentiel de la production publicitaire. Mais notre objectif a ceci d'original : nous
souhaitons maintenant l'observer du point de vue du récepteur. Comment celui-ci perçoit-il les
efforts d'un concepteur à rendre la publicité originale, différente, invitante? Sa culture
publicitaire, acquise au fil du matraquage publicitaire, l'a amené à se porter juge de créativité :
« À force de baigner dans cette culture [publicitaire], on finit par la connaître à fond, on sait
l'analyser, la décrypter, bref on devient des experts » (Riou 2002, p. 19). Puisque chaque jour le
récepteur se fait juge, assurément qu'il détient, de façon consciente ou non, les clés pour évaluer
les qualités créatives de la publicité. Cette question mérite notre attention d'autant plus que,
comme le mentionnent White et Smith (2001, p. 27), c'est le consommateur - donc le récepteur -
qui a le dernier mot en ce qui a trait à l'efficacité de la publicité.
Notre recherche a pour objet de circonscrire les indicateurs de créativité dans la publicité
imprimée. Nous nous penchons sur ces indices qui permettent à un récepteur de percevoir la
créativité dans les publicités, plus particulièrement celles des quotidiens et des magazines.
La publicité imprimée offre en effet un double intérêt : non seulement son support limite
grandement les déclinaisons créatives - outre les timides expériences sur les encres odorantes et
les formats inhabituels, la publicité imprimé n'a pas joui de beaucoup d'innovations -, mais son
utilisation massive - 40 % des budgets en publicité au Québec - l'oblige à se rendre intéressante
par son contenu. Un déploiement de la créativité devient alors plus qu'à propos.
Hypothèse de recherche
Lorsqu'elle est prise isolément, une publicité peut-elle comporter les marques de cette créativité
qui lui donnent les moyens «de se démarquer du lot et d'être [...] unique et divertissante»
(Belch et al. 2004, p. 196)? Ne devrait-on pas retrouver dans toutes les publicités des indicateurs
de ce « saut créatif »? Nous posons, à ce stade-ci, deux hypothèses.
1. Puisque le récepteur, de façon consciente ou non, se place aisément en position de juge de
la créativité, ces indicateurs doivent exister. Nous croyons que ceux-ci se décèlent dans
trois composantes de la publicité : le titre, l'image et l'idée de vente (soit l'amalgame
des deux précédents).
2. Qui plus est, s'il est possible de recenser les indicateurs de créativité dans la publicité
imprimée, ne devrions-nous pas en repérer davantage dans des publicités primées pour
leur créativité lors de concours publicitaires que dans des publicités non primées? Nous
supposons que les publicités primées devraient non seulement admettre un nombre
plus important d'indicateurs, mais la mesure de leur valeur créative devrait aussi
être plus élevée.
Objectifs de recherche
De façon à répondre à la question de recherche et à vérifier nos hypothèses, nous nous proposons
tout d'abord de bâtir une grille des indicateurs de créativité de la publicité imprimée selon trois
vecteurs : le titre, l'image et l'idée de vente. Ces trois constituants forment la majeure partie du
message publicitaire et que c'est par eux qu'émerge la plus grande part de la créativité
publicitaire (Joannis, de Bamier 2005, p. 153).
Par ailleurs, comme la constitution de cette grille est le fiiait de notre construction, il convient
d'en examiner l'efficacité et d'en relever les limites. Aussi, nous la testons par l'entremise d'une
analyse d'un corpus de publicités.
La présente recherche est par conséquent divisée en trois parties. Le premier chapitre vise à
circonscrire notre objet de recherche. Nous établissons en effet les bases de ce que nous
entendons par créativité publicitaire. Trois « moments » de son apparition sont explorés : la
créativité lors de la conception publicitaire, les attentes organisationnelles vis-à-vis de la
créativité et la réception de la créativité par le consommateur. En rassemblant les caractéristiques
communes à ces trois manifestations, nous assoyons une définition opérationnelle qui nous sert à
circonscrire ce qu'est la créativité aux yeux du récepteur.
Dans le deuxième chapitre, nous nous penchons sur les indicateurs de créativité. Nous définissons
les caractéristiques constituantes d'une image créative, d'un titre créatif et d'une idée de vente
créative. Ces trois typologies sont par la suite rassemblées pour former une grille des indicateurs
de créativité dans la publicité imprimée. Par la même occasion, nous poussons notre réflexion en
quantifiant l'impact de ces indicateurs.
La dernier ehapitre est consacré à confronter cette grille d'indicateurs à un corpus de publicités
issues de l'industrie automobile. La part importante de l'espace publicitaire qu'occupe cet
annonceur - l'industrie automobile accapare le deuxième rang des parts de voix (la présence
publicitaire), au Québec (Conseil des directeurs médias du Québec, 2007) - doublée du fait que
cette industrie fortement concurrentielle doit maintenir captif le consommateur rendent l'étude
ces publicités plus que pertinente. L'appréciation des résultats nous permet non seulement de
mettre à l'épreuve les variables de la grille et de valider le caractère mutuellement exclusif des
critères, mais également de vérifier notre seconde hypothèse.
Cette recherche apporte un éclairage sur ce qui rend créatif, aux yeux du récepteur, les publicités
imprimées de l'industrie automobile. Elle fournit une grille de lecture par laquelle on peut repérer
et mesurer la créativité. Elle vient ainsi explorer un nouvel aspect de la publicité et démontre les
caractéristiques qui ouvrent la voie à la créativité.
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1. Chapitre I : Regards sur la créativité
Épistémologiquement, le terme « créativité » renvoie à nombre de définitions. Cette variété de
points de vue tient de l'angle à partir duquel on étudie les manifestations de la créativité en
publicité. Celle-ci peut être observée en amont de la production publicitaire (le potentiel créatif
du concepteur), pendant son utilisation (les attentes organisationnelles vis-à-vis de la créativité
publicitaire) ou en aval (la réception de l'objet créatif). Puisque chacune de ces étapes a une
incidence sur le résultat final, nous en faisons, dans ce chapitre, un survol sommaire de façon à
relever les aspects qui favorisent l'émergence d'indicateurs de créativité.
Ainsi, en analysant, tout d'abord, comment le concepteur use d'associations d'idées pour
engendrer la production publicitaire, nous voyons que l'originalité de ces associations est l'indice
le plus important. Les travaux d'El-Murad et West (2004), qui recensent les principales
caractéristiques de la pensée créative, nous servent à éclairer les moteurs de création dans la
production publicitaire. Durant le processus créatif, des attentes systémiques modulent la création
publicitaire, et ces prérogatives sont reliées au caractère novateur de la réponse aux objectifs
stratégiques. A l'intérieur des agences, est donc considérée comme créative une publicité qui
réussit à jeter un regard oblique sur les stratégies marketing.
Nous terminons par l'observation de la réception de la créativité par la cible. Des recherches
avancent que la cible réagit différemment à des stimuli dits « créatifs » : ces soubresauts dans le
processus de réception de l'information publicitaire sont révélateurs de la présence d'indicateurs
de créativité.
La recension des constats faits sur la créativité nous permet, dans la dernière partie de ce chapitre,
de converger vers une définition opérationnelle de la créativité publicitaire, en accordant une
attention particulière à la façon dont elle est perçue par le récepteur.
11
1.1. La créativité en amont : le concepteur créatif
En amont, les recherches ont principalement couvert les processus eognitifs mobilisés lors de la
création.
Ces recherches ont tenté de modéliser l'heuristique de la pensée créative. Encore que ces
dernières aient proposé plusieurs modèles, El-Murad et West (2004), qui ont procédé à un état
des grands courants de pensée en matière de créativité publicitaire, concluent que c'est d'abord la
capacité intrinsèque des créatifs à associer des éléments entre eux qui semblent favoriser
l'émergence d'idées nouvelles. De fait, les auteurs ont relevé trois principaux modèles de la
pensée créative : le processus eognitif primaire (Pr/iwa/j Process Cognition), l'attention dispersée
(Defocused Attention) et les hiérarchisations associatives (Associative Hiérarchies), tous trois
faisant intervenir des processus associatifs.
Dans le premier modèle, proposé par Emst Kris en 1952, le sujet dit créatif est capable d'alterner
entre les processus eognitifs primaires et secondaires, le premier relevant du rêve, de
l'imaginaire, de la psychose; le second étant davantage pragmatique, logique, centré sur la tâche
et la réalité concrète. La capacité d'occuper ces deux états mentaux contribuerait à trouver des
matériaux inattendus.
L'attention dispersée concerne la disposition du sujet à maintenir en mémoire, durant une
certaine période, un grand nombre d'informations. Selon ce modèle, cette collection d'éléments
augmenterait les chances, pour le sujet créatif, de découvrir des liens qui pourront donner lieu à
de nouvelles idées : plus étendue est la capacité à conserver ces éléments, plus les combinaisons
se multiplient et accroissent les chances que le résultat soit novateur.
Le dernier modèle, celui des hiérarchisations associatives de Mednick, fait référence à la capacité
du sujet à rapprocher deux idées qui, normalement, sont éloignées, pour engendrer une solution
créative (El-Murad, West 2004, p. 191). Selon Mednick, plus un individu utilise des sphères
conceptuelles éloignées pour créer des associations, plus l'originalité de cet appariement promet
d'être élevé.
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En observant tous ces modèles qui expliqueraient l'émergence d'idées créatives, El-Murad et
West (2004, p. 191) arrivent à la conclusion que ce sont les capacités associatives d'un sujet qui
lui permettent d'engendrer des idées novatrices. Les auteurs rejoignent en ce sens la théorie de la
bi-sociation de Koestler, telle qu'elle est citée par Lubart (2003, p. 19) : « La fusion de deux ou
plusieurs manières de pensée [5/c] qui sont habituellement considérées comme incompatibles ou
sans lien. » Léo Bumett propose une définition plus prés du monde publicitaire :
La créativité publicitaire est l'art d'établir des relations nouvelles et signifieatives entre
deux objets éloignés d'une façon qui soit pertinente, crédible et de bon goût, mais qui
présente, en quelque sorte, le produit sous un éclairage qui soit nouveau. (El-Murad et
West 2004, p. 190)
Aborder la question du processus psycho-cognitif du sujet créatif n'est pas fortuit dans le cadre
de notre recherche. Même si nous nous intéressons à la réception de la créativité, et non à sa
production, en définissant le processus associatif qui prévaut dans la génération d'idées
publicitaires, nous convergeons par le fait même vers une définition opérationnelle de la
créativité, qui admettra, selon ce que nous venons de relever, une large place à l'association
inattendue ou novatrice d'idées.
1,2, La perception organisationnelle de la créativité
Entre les capacités créatives d'un sujet et la diffusion du résultat de sa cogitation, nombre
d'intervenants percevront la créativité de façon différente, modulant chaque fois la concrétisation
du projet publicitaire. Ainsi, la définition même que l'on donne à la créativité au sein des milieux
de production, principalement les agences publicitaires, peut différer.
Koslow, Sasser et Riordan (2003) ont tenté de définir la créativité telle qu'elle était perçue par les
différents employés d'agences de publicité'. Selon eux, les concepteurs considèrent une publicité
comme créative si elle admet un certain degré de nouveauté (que nous nommerons
' Les auteurs ont conduit une étude qualitative et quantitative auprès de concepteurs, gestionnaires, directeurs de
compte et PDG de quatre des plus grandes agences de New York et de Détroit.
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créativité/originalité), alors que les gestionnaires associent la créativité à l'adéquation aux
stratégies marketing (que nous identifierons créativité/adéquation).
Chez les concepteurs, la créativité serait liée à la possibilité qu'ils ont d'exprimer leur talent. La
capacité d'engendrer une émotion chez le consommateur serait également vue comme un indice
de créativité. Mais, de façon plus consensuelle, la créativité serait d'abord définie comme ce qui
est « marginal, avant-gardiste, différent, audacieux, visionnaire, innovateur, risqué, extrême »
(Koslow, Sasser, Riordan 2003, p. 100). Dans le cas des gestionnaires, la créativité se résume à la
capacité de cette création à accomplir les objectifs du client : augmenter la notoriété de la
marque, développer une attitude favorable à cette marque, positionner la marque, utiliser les
médias le plus ciblés (Koslow, Sasser et Riordan 2003, p. 98). Bref, une créativité adéquate se
décèlerait dans une publicité qui provoque un comportement menant à l'achat.
A travers ces deux visions - celle de l'originalité et de l'adéquation aux objectifs - Koslow,
Sasser et Riordan apportent un éclairage intéressant, à savoir que l'adéquation aux objectifs
stratégiques constitue une appréciation circonstancielle : elle ne peut être évaluée que par des
juges^ qui sont au fait de cette stratégie. Ainsi, contrairement à ce qu'il serait admis de croire, la
créativité vue comme originalité, serait moins subjective et la perception de ce qui est
créatif/original fluctuerait moins que ce qui est créatif/adéquat (2003, p. 98). De fait, qu'importe
la position au sein de l'agence, la perception de ce qui est original est plus consensuelle que ce
qui est adéquat. Cette position confirme la pertinence - et la possibilité - d'évaluer la créativité.
Cette perception de la créativité, selon le point de vue organisationnel, influencera la production
de la publicité. Retenons, en prévision d'une définition opérationnelle de la créativité, que celle-
ci peut être évaluée en fonction de son adéquation aux objectifs stratégiques ou de son
originalité. Ce point de vue sur la créativité rejoint celui de Dru (1997), qui définit la créativité
comme un « saut créatif », où l'idée publicitaire brise le conventionnel pour exprimer le bénéfice
de « façon provocante et distinctive » (Dru 1997, p. 20). Le saut créatif est par conséquent la
distance qui existe entre la stratégie de départ et le résultat publié.
n Nous entendons ici toute personne, experte ou non, qui doit porter un jugement sur une création publicitaire.
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1.3' La création en aval : le récepteur
Puisque nous nous intéressons à la réception de la créativité, deux approches nous aideront à
comprendre comment elle est reçue : le modèle d'originalité appropriée de Runco et Charles,
puis les travaux de Smith et Yang (2004), qui reprennent en partie ceux de Maclnnis et Jaworski
(1989), sur le processus de réception de l'information publicitaire. Ces deux approches nous
offrent la possibilité de modéliser la réponse du consommateur à la créativité publicitaire.
1.3.1. Le modèle d'originalité appropriée
Le modèle d'originalité appropriée {originality-appropriateness framework) de Runco et Charles
(Koslow, Sasser et Riordan 2003, p. 97) comporte deux constantes qui ouvrent la voie à une
évaluation de la créativité : la pertinence de l'information publicitaire et son degré de
divergence^.
Smith et Yang (2004, p. 36) définissent la pertinence de la créativité comme la mise en œuvre
d'une information publicitaire qui soit significative et utilisable pour le consommateur. Ce degré
de signification peut être constitué d'une information promotionnelle dont le consommateur a
besoin (ex. les caractéristiques d'un nouveau modèle de voiture) ou d'un stimulus qui fasse écho
à ses schèmes personnels (ex. l'utilisation d'une vedette porte-parole que le consommateur
reconnaît/apprécie). Ainsi, la pertinence peut être associée à la fois à la marque (les
caractéristiques du véhicule), mais être aussi le fruit de la construction du message (l'utilisation
du porte-parole).
La divergence, quant à elle, est représentée par une multitude de facteurs caractérisant la publicité
comme « nouvelle, différente, inusitée » (Smith, Yang 2004, p. 36). Les auteurs reprennent à leur
compte les facettes"^ de la pensée créative de Torrance. Nous ne les relèverons pas toutes puisque.
^ Nous retrouvons ainsi, dans le modèle d'originalité appropriée, le même schisme qu'ont relevé Koslow, Sasser et
Riordan (2003) dans la perception de la créativité au sein des agences. La poursuite de ce paradigme de la créativité
semble pointer vers une définition de la créativité englobant ces deux aspects.
Torrance, cité par Smith et Yang (2004, p. 37-38), a identifié quatorze compétences encadrant le potentiel de
créativité d'un individu : la flexibilité, la fluidité, l'originalité, l'élaboration, la résistance à un effet de fermeture
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comme le notent Smith et Yang (2004, p. 39), «ces facteurs définissent davantage les
caractéristiques inhérentes à la création que sa représentation ». Ainsi, certains traits ne
permettent pas d'observer empiriquement les marques de la créativité, mais bien le mode de
fonctionnement de la pensée créative.
Malgré tout, pour nous, certains de ces traits peuvent être des indices d'une production créative :
- L'originalité : une idée rare qui s'écarte de l'évidence et des lieux communs (Smith,
Yang 2004, p. 38);
- Un regard inusité : une idée qui montre le produit dans un contexte qui soit inusité,
inhabituel {ibidem)',
- Le fantastique : la présentation du produit dans un univers qui soit irréel, surnaturel ou
idéalisé {ibidem).
1.3.2. Le processus de réception de l'information publicitaire
Quiconque se trouve en présence d'une publicité dite créative sait la reconnaître, qu'il soit expert
ou non, que son avis soit partagé ou non. S'il fait cette distinction, c'est qu'il réagit
cognitivement à cette publicité. Par conséquent, une réponse singulière aux stimuli publicitaires
pourrait être un indice de cette divergence.
Smith et Yang (2004) proposent six variables qui indiqueraient que le consommateur répondrait à
un stimulus divergent; quatre sont pour nous liés à la créativité^ :
- L'effet de contraste. Lorsque le consommateur est en présence d'une publicité créative,
le contraste qu'elle oppose aux autres stimuli publicitaires attire son attention, indiquant
que certains éléments contenus dans la publicité détonnent de l'environnement habituel.
- L'effet de fermeture. La divergence, parce qu'elle engendre un message qui n'est pas
littéral et qui sort de l'ordinaire, incite le consommateur à comprendre les raisons de cette
prématuré, le regard oblique, la capacité de synthèse, l'humour, la richesse esthétique, la fantaisie, l'expression
émotive, l'empathie du récepteur, la provocation, la clairvoyance.
' Les deux dernières variables, la résistance à l'usure et la route vers la persuasion, concernent davantage les aspects
stratégiques de la publicité et s'avèrent moins pertinents pour notre recherche.
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ambiguïté. Le besoin fondamental qu'a l'humain de comprendre et de maîtriser son
environnement, comme l'a révélé Maslow, oblige le récepteur à restituer un sens qui soit
en adéquation avec son expérience.
- L'effet de correspondance. Les aptitudes créatives d'un individu conféreraient à celui-ci
la capacité de reconnaître la divergence dans une publicité. Selon que le procédé utilisé
par le concepteur de la publicité fait écho à la capacité présumée du récepteur à produire
une idée similaire (et à la comprendre), l'effet de correspondance devient, pour ce
consommateur, un indice de la présence d'éléments créatifs.
- L'effet d'élaboration. Puisqu'une publicité créative oblige le consommateur, selon
l'effet de fermeture, à ramener la divergence à quelque chose de connu, plus cette
publicité sera divergente, plus grand sera l'effort cognitif à mobiliser pour « fermer » la
publicité. Selon Smith et Yang, la satisfaction associée à la compréhension de cet écart
augmentera le sentiment, chez le consommateur, qu'il est en présence d'une publicité
créative.
Ces quatre facteurs, parce qu'ils sont directement liés au traitement d'une information divergente,
sont pour nous autant d'indices, dans le processus d'appropriation de la publicité, que le
récepteur est en présence d'éléments créatifs.
1.4. Opération création : vers une définition opérationnelle de
la créativité publicitaire
Ce tour d'horizon épistémologique nous a permis de circonscrire les acceptions de la créativité
selon les moments de son utilisation. Le Tableau 1 met en parallèle ces différentes définitions.
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À l'analyse de ces différents moments de manifestation créative, deux caractéristiques émergent :
l'écart par rapport à une norme attendue - qu'elle soit individuelle, organisationnelle ou
collective - et l'adéquation aux circonstances de production/diffusion/réception. Cette
caractérisation bifide rejoint la plupart des auteurs recensés dans le cadre de cette recherche
(Lubart 1993; El Murad, Douglas 2004; Kover, Goldberg, James 1995; White, Smith 2001;
Smith, Yang 2004). En effet, tous s'entendent pour dire, sous des libellés analogues, que la
créativité s'exprime dans une « production qui est à la fois nouvelle et adaptée au contexte dans
lequel elle se manifeste » (Lubart 2003, p. 10).
Adam et Bonhomme (2003, p. 25) avancent que le sous-discours publicitaire est toujours le
même, qu'importe la forme que prendra sa formulation : « Je vous conseille d'acheter ce
produit ». Ainsi, la publicité doit de façon sempiternelle renouveler un message qui pourrait, dans
son usage strictement fonctionnel, n'être constitué que de l'image du produit « qui se tient
bêtement là» (Cossette 1983, p. 136) coiffée d'un titre conatif orienté vers l'achat. Dans les
limites d'une caricature, le message publicitaire canonique s'illustrerait ainsi :
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Je vous conseille





Figure 1 - Proposition publicitaire canonique
Puisque l'omniprésence de la publicité confère à quiconque la possibilité d'avoir un certain
nombre de référents internes pour évaluer une production, le récepteur intègre de façon intuitive
cette proposition de base et sait qu'il se trouve en présence d'une publicité :
Si l'on examine ainsi un manifeste publicitaire [...] il s'offre à notre perception et à notre
interprétation comme un ensemble organisé d'images et de propositions que l'on identifie
sans peine comme "de la publicité", en vertu d'un code non ambigu de reconnaissance
(Péninou 1972, p. 83).
Cette reconnaissance du genre implique que le récepteur détecte les codes implicites de la
communication publicitaire et sache apprécier, comme le proposent Greenwald et Lewitt (1984,
p. 584), tout élément contrastant avec cet horizon d'attente et l'interprète comme divergent.
Dès lors, nous pourrons relever des indicateurs de créativité chaque fois que des éléments de
la publicité divergeront de cette proposition publicitaire de base. Et selon Smith et Yang
(2004, p. 39), cette divergence peut se déceler tant dans l'exécution graphique (la mise en page et
le design, l'utilisation d'un porte-parole, un visuel inusité, etc.) que dans l'information
publicitaire (texte surprenant, présentation ou transformation inusitées du produit, etc.)
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À cette étape-ci de notre recherche, il eonvient de séparer les deux caractéristiques dégagées :
nous délaisserons la notion d'adéquation, puisque nous n'avons pas accès aux stratégies derrière
les productions, pour nous concentrer seulement sur l'aspect « nouveau, Imaginatif, différent,
unique » (Smith, Yang 2004, p. 32). Comme cette facette admet plusieurs vocables (bi-sociation,
divergence, écart, originalité), nous arrêterons, par souci de clarté, notre acception de la créativité
au terme « divergence ». Nous rejoignons ainsi Smith et Yang (2004, p. 32) qui affirment qu'il
s'agit du terme le plus consacré. Notons également que c'est selon l'angle de la réception que
nous arrêterons notre définition de la divergence. Ainsi, nous observerons les divergences par
rapport à une norme attendue du récepteur. Pour ce faire, nous devons d'abord circonscrire cette
norme.
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2. Chapitre II : Vers une grille des indicateurs de créativité
La publicité imprimée, parce qu'elle est contrainte au format préétabli du diffuseur, ne peut être
créative que dans son contenu. Bien sûr, quelques journaux et magazines offrent aux annonceurs
des formats inusités - page plus large, publicité étendue sur plusieurs pages, encre odorante -,
mais les concepteurs doivent surtout rivaliser d'audace en renouvelant le contenu et ainsi revisiter
de façon originale la proposition de base.
Puisque nous souhaitons repérer les indices de la divergence dans la publicité imprimée -
autrement dit : relever les écarts à la norme attendue - nous devons par conséquent eemer où
résident ces écarts. Sur quels éléments de la publicité joue le concepteur pour engendrer une
divergence et créer ce contraste dont parlent Smith et Yang (voir p. 15)? Afin de systématiser
l'observation de tous les aspects de la publicité imprimée, il convient d'abord d'en circonscrire la
morphologie de base.
Selon Adam et Bonhomme (2003, p. 55), « la publicité écrite [imprimée] se fonde sur un double
système, iconique et verbal [...] ». Ainsi, le texte et l'image constituent les matériaux de base de
la conception publicitaire imprimée, mixés selon un dosage propre à faire jaillir le message
publicitaire. Adam et Bonhomme divisent le constituant verbal en trois sous-systèmes : la marque
(armonceur et produit), le slogan (titre et signature) et le rédactionnel (corps de texte).
Joannis et de Bamier (2005) limitent toutefois la morphologie de la publieité imprimée à trois
constituants : l'image, un système verbal (titre et corps de texte) et une signature qui vient
attribuer la publicité à l'annonceur. La triade titre+image+signature formera l'idée de vente :
« idée ou thème fondamental exprimé dans la communication, qui évoque clairement dans
l'esprit du consommateur la satisfaction retenue comme élément moteur » (Joannis, de Bamier
2005, p. 461). Plus précisément, l'idée de vente est, selon Villemus (2004), l'amalgame image et
texte « qui illustre le bénéfice consommateur » (p. 99) et qui donne à la publicité « sa force
d'attraction et de persuasion » (p. 98).
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Nous utiliserons cette construction trimodale, corroborée par la plupart des auteurs (Cornu,
Cossette, Dupont, Lendrevie et Broehand, Saint-Hilaire, Tremblay, Villemus), comme vecteurs
de base de notre grille. Ainsi, l'image, titre et l'idée de vente, seront observés de façon à relever
leurs indicateurs de créativité, le cas échéant.
Nous avons exclu la signature comme vecteur d'analyse puisque cette dernière concerne « les
éléments graphiques qui vont permettre au consommateur de mémoriser l'annonceur » (Joannis,
de Damier 2005, p. 329). Comme la signature ne peut être altérée, sous peine de saboter
l'attribution de la publicité à son annonceur, nous croyons que peu d'écarts créatifs y seront
repérables. Nous avons également occulté l'analyse du corps de texte, celui-ci n'étant ni plus ni
moins qu'une « continuation directe du titre » (Joannis, de Damier 2005, p. 152). De plus, comme
l'effet de contraste résulte d'un stimulus divergent, ce n'est pas par le corps de texte qu'arrive ce
contraste : selon Joannis et de Damier (2005, p. 143), le récepteur balayera la publicité en
verrouillant son attention sur le visuel, puis le titre et finalement la signature.
Dans ce chapitre, nous explorerons la divergence dans la publicité imprimée à travers les vecteurs
de l'image, du titre puis de l'idée de vente. Pour chacun, nous tenterons de déterminer par quels
procédés la proposition publicitaire diverge. Notons que Tordre de présentation n'est pas fortuit.
De fait, selon Joannis et de Damier (2005, p. 118), la eonstmetion publicitaire suit un mode
concentrique qui origine de l'image pour se conclure dans l'idée de vente :
Dans le mode de création concentrique, [...] on trouve un élément visuel, [...] on
complète cet élément par des éléments verbaux, [...] on inclut dans les deux premiers
éléments une troisième catégorie d'éléments destinés à assurer l'identification et
l'attribution au nom de la marque.
2.1. La divergence dans Vimage : faire bonne figure
L'image est le vecteur de transmission du message au cœur de la communication publicitaire :
« [...] la communication visuelle est un mode d'expression absolument majeur en publicité, en
raison de trois de ses caractéristiques ; sa vitesse, sa séduction, sa mémorabilité » (Joarmis, de
Damier 2005, p. 97). Vietoroff (1978) parle même d'un « triomphe de l'image », que Ton avait
déjà annoncé au début des années soixante-dix : « Privée de son vecteur le plus opérant, une
22
publicité sans image n'est plus, aujourd'hui, représentative du genre [...].» (Peninou 1970,
p. 97). Cette prédominanee de l'image explique l'origine du processus coneentrique de création
publicitaire que nous avons énoncé précédemment.
Conformément à notre définition de la créativité, une image sera créative si elle représente le
produit d'une façon qui ne soit pas conforme à la proposition publicitaire de base. Ainsi, la
voiture que l'on « conseille d'acheter » ne sera pas représentée fidèlement à la réalité du
consommateur, mais admettra plutôt un degré plus ou moins grand d'écart avec cette réalité.
Pour eomprendre en quoi une image diverge, nous devons d'abord déterminer les images
susceptibles d'être créatives. Pour ce faire, nous établirons, dans la partie qui suit, une typologie
des images publicitaires. Grâce à cette classification, nous pourrons : 1) circonscrire quels
aspects de l'image rendent celle-ci divergente, 2) convenir qu'une rhétorique de l'image
publicitaire est à l'œuvre. Puis nous établirons, grâce au modèle de Phillips et McQuarrie
(2004), une échelle d'appréciation de la créativité dans les images.
Ces deux modèles réunis, nous obtiendrons la première partie de notre grille des indicateurs de
créativité, celle du vecteur image.
2.1.1. L'image impressive : premier niveau d'indicateurs dans l'image
Pour comprendre où se trouve la eréativité dans l'image, nous devons d'abord définir quelles
images sont susceptibles d'être divergentes. Pour cela, nous proposons une taxonomie de l'image
publicitaire, en partie inspirée des travaux de Bertin (1970), Cossette (1983), Péninou (1970,







Image épiphanique Image ontologique Image prédicative
Image rhétorique
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Figure 2 - Taxonomie de l'image publicitaire
Pour comprendre comment l'image est divergente, nous reprenons d'abord à notre compte la
typologie des images de Victoroff. Celui-ci propose deux grands régimes de l'image publicitaire :
la figuration à caractère référentiel^ et la figuration à caractère impressif.
Dans le premier régime, « l'image cherche à reproduire fidèlement le produit, à renseigner sur ses
principales caractéristiques, son mode d'emploi... » (Victoroff 1978, p. 101). La référence au
produit et à sa situation d'utilisation est analogue à la réalité du consommateur. Le récepteur de la
publicité se trouvera en présence d'une image fidèle à celle-ci. Cette définition concorde avec
l'illustration de la proposition publicitaire de base que nous avons suggérée en page 18.
Dans la figuration à caractère référentiel, sont incluses, comme sous-taxons, les images
épiphaniques et les images ontologiques. Les images épiphaniques ont pour objet d'annoncer
l'arrivée d'un produit, d'un service et « [d]ans la plupart des cas, cet objet, faisant irruption de
' Victoroff utilise également l'expression figuration à caractère documentaire.
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l'image, sera seul. » (Péninou 1970, p. 104). Les images ontologiques, elles, viennent rappeler au
consommateur l'existence du produit, ses caractéristiques, sans toutefois en amplifier les qualités
ni l'utilisation ; « [le] produit est représenté au premier plan, grossi, sans décor, sans personnages,
avec une légende souvent limitée au nom de la marque » (Victoroff 1972, p. 104). Nous voyons,
dans ces deux sous-taxons, une reproduction au degré zéro du produit.
Dans le régime à caractère impressif, l'image n'est plus fidèle à la réalité. À la suite d'une
reconstruction de la réalité-produit ou de la réalité-consommateur, l'image prend tout à coup un
chemin suggestif, se détournant de sa simple fonction d'illustration du produit. Elle « outrepasse
dans ce cas sa fonction informative [...] Elle constitue, en jouant sur le mode rhétorique
(métaphore, hyperbole, accumulation) le lieu du rêve, de l'espoir. » (Cossette 1983, p. 140).
L'image est alors poétique, au sens où l'entend Jacobson, et devient porteuse d'un potentiel de
créativité : « Nous sommes en plein dans l'implicatif, le message de connotation y supplante
celui de la dénotation et la rhétorique y trouve son terrain de prédilection [...]»
(Victoroff 1972, p. 102). L'image prédicative, issue du régime impressif, baigne dans un univers
valorisant le produit, mais en plus, elle met en lumière la qualité de ce dernier : un VUS qui
grimpe les flancs escarpés d'une colline, ou une voiture dont le confort de roulement est assuré
par des roues-coussinets (Figure 3).
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Figure 3 - Exemple d'image prédicative
Nous pouvons voir dans cette typologie de Victoroff les deux régimes de l'image, la dénotation et
la connotation: le premier visant, par sa «vocation pédagogique» (Péninou 1972, p. 87), à
informer sur le produit; le second provenant d'un «univers immatériel [...] sans substrat
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d'existence autonome » {idem) où le produit n'est plus figé dans un mimétisme de la réalité, mais
devient l'expression de ce produit, avec une distance plus ou moins grande par rapport à la
proposition de base.
Suivant le versant droit de la hiérarchie taxonomique de la Figure 2, nous eonstatons que l'image
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divergente puise davantage son origine dans l'image impressive que de l'image référentielle .
Puisqu'elle servira à exalter la promesse publicitaire, elle devra, pour ce faire, se détacher un tant
soit peu de la réalité référentielle pour devenir eette représentation hypertrophiée de la promesse.
Nous avons donc un premier niveau d'indicateur de créativité dans l'image : celle-ci doit
être impressive pour admettre un degré de divergence.
2.1.2. La construction de l'image divergente : la rhétorique iconique
Mais une image impressive n'est pas forcément divergente. Soit l'image d'une voiture qui file sur
une route bucolique. Encore que eette image puisse être poétique et suggestive, est-elle pour
autant en rupture avec l'horizon d'attente du récepteur? C'est pourquoi nous admettrons un
deuxième niveau d'indicateurs de créativité : la figure rhétorique imagée. Surtout que, dans la
définition de l'image impressive, nous constatons que l'apport de la rhétorique semble être
étroitement lié à ce régime. Aussi, pour Cossette (1983), se basant sur les travaux de Durand
(1970), le sens figuré de l'image s'impose dès lors que la représentation du produit ou de ses
variations (illustration du eonsommateur, du bénéfice, de l'avantage-produit) est le fhiit du regard
inusité dont parlent Smith et Yang (2004, p. 38). Le consommateur n'y voit plus la reproduction
fidèle de la réalité, mais bien un détournement du sens imagique.
Cossette dit de l'image qu'elle se construit comme la phrase littéraire et il compare les deux
régimes de l'image - référentiel et impressif - aux actes de langage tels que les définit la
linguistique : « L'image produit un double effet grammatieal : elle montre, affirme l'existenee
' Notons toutefois que l'image publicitaire n'est jamais ni totalement référentielle, ni totalement impressive. Comme
le note Péninou (1970, p. 106): «Ce serait donc une erreur d'assimiler, en publicité, fonction référentielle et
dénotation. Lorsque l'image publicitaire prend en charge l'objet, son propos, il ne faut pas l'oublier, consiste à le
promouvoir, ou, si l'on préfère, l'exalter. Il ne peut donc y avoir restitution analogique, copie passive d'une réalité
extérieure. » Aussi, l'image publicitaire pourra avoir une dominante référentielle - lorsqu'elle sera épiphanique ou
ontologique -, même si elle admettra des traits impressifs.
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(actant); elle résume, simule des caractères (prédicat) » (Cossette 1983, p. 141). Ainsi, l'image,
lorsqu'elle est prise dans son sens référentiel, sera conforme à l'objet représenté. Toutefois, si
l'image publicitaire fait appel à la signification socioculturelle de certains symboles visuels, dès
lors elle empruntera la voie de la connotation et endossera un sens imagé, « qualificatif » selon
l'analogie grammaticale que fait Cossette.
Ainsi, un icône - unité de base iconique, le mot de l'image en quelque sorte - est actant dès qu'il
est le sujet principal de l'image. Les autres icônes faisant office de prédicats et ouvrant les
possibilités connotatives de l'image. Cossette donne l'exemple de l'illustration d'un voilier. Les
icônes mât + voile + coque + mer donnent à l'observateur suffisamment d'indices pour qu'il
perçoive l'objet « voilier ». L'actant voilier devient toutefois « croisière romantique » si l'on
ajoute à ce dernier les icônes prédicatifs « soleil à l'horizon + reflets du soleil chatoyant sur la
mer ». C'est donc par la combinaison entre un icône actant et des icônes prédicats que se bâtit la
phrase imagique. Cornu (1990, p. 49) résume la construction de l'image en utilisant la
codification d'Eco :
Le code iconique selon U. Eco permet l'identification de formes ou d'expressions
facilement reconnaissables [...]. Le code iconographique donne au motif un niveau de
signification culturelle qui permet l'identification des images, histoires, allégories.
L'image rhétorique apparaît lorsque les icônes actants et prédicats ne font plus partie du sens
premier de l'image, et que, en plus, la nouvelle phrase imagique va au-delà de la simple
suggestion : la voiture n'est ni dans un univers que le consommateur considère comme réel et
possible ni même présente dans l'image publicitaire. Le concepteur aura alors trafiqué
l'appariement des icônes pour engendrer une rupture isotopique de l'horizon d'attente du
consommateur. Le récepteur perçoit alors la supercherie et tente de restaurer le sens premier,
conséquemment à l'effet de fermeture. 11 sait qu'en présence d'une publicité, l'annonceur cherche
à l'informer, entre autres par l'image, sur son produit. L'image dit alors de « façon "figurée" ce
qui aurait pu être dit de façon plus directe, plus simple, plus neutre» (Durand 1970, p. 71).
L'image prédicative saute alors d'un taxon pour devenir image rhétorique et divergente.
Comme le mentionne Durand (1970, p. 71), la construction de l'image rhétorique s'opère à deux
niveaux :
27
Ce passage d'un niveau à l'autre se réaliserait, de façon symétrique, à deux moments : au
moment de la création (l'émetteur du message partant d'une proposition simple pour la
transformer à l'aide d'une « opération rhétorique ») et au moment de la réception
(l'auditeur restituant la proposition dans sa simplicité première).
De ce double jeu de perversion du sens de l'image, il est possible d'inventorier, d'une part, les
opérations de modification et, d'autre part, les « liens étroits que l'esprit établit entre ce qu'on
devrait voir normalement et ce qu'on voit après l'intervention dans l'image » (Saint-Hilaire 2005,
p. 133). Les deux paliers combinés donnent lieu à la figure rhétorique de l'image :
La figure de rhétorique étant définie comme une opération qui, partant d'une proposition
simple, modifie certains éléments de cette proposition, les figures seront classées suivant
deux dimensions :[...] la nature de cette opération [...] et la nature de la relation qui unit
les éléments variants. (Durand 1970, p. 72)
Dans le cas de l'opération, la modification est syntagmatique, le concepteur choisissant d'inclure
ou d'exclure certains icônes dans l'image publicitaire. Une fois placé en contexte, l'icône est
donc utilisé pour un de ses multiples sens. La relation ainsi établie est paradigmatique : le
récepteur compare, sur le plan des similitudes ou des différences, les éléments modifiés à ceux de
l'image d'origine potentielle. Saint-Hilaire (2005, p. 124) utilise l'exemple de la pomme : placée
entre les mains d'Eve, la pomme devient « objet-symbole »; déposée sur la tête du fils de
Guillaume Tell, elle devient « objet-petit ». On voit que le contexte cristallise un sens.
La plupart des auteurs (Cossette, Durand, Floch, Pasquier, Péninou, Phillips et McQuarrie, Saint-
Hilaire, Scott) identifient l'opération sur l'image et la relation établie par le récepteur comme
étant les modes de construction de l'image rhétorique.
L'opération d'agencement
Dans la fabrication de l'image rhétorique surgit d'abord l'opération qui consiste à agencer les
icônes. Phillips et McQuarrie (2004) établissent que la juxtaposition, la fusion et la substitution
forment la liste exhaustive de toutes les façons possibles d'utiliser deux icônes dans une
représentation bidimensionnelle. Selon eux, tout autre agencement serait le résultat d'une sous-
catégorie de l'une des opérations de structuration de l'image. La juxtaposition consiste à mettre
côte à côte deux éléments, dont au moins un ne fait pas partie de la proposition d'origine. Dans la
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fusion, les éléments se chevauchent pour être amalgamés entre eux. Finalement, la substitution
s'observe lorsqu'un icône de l'image d'origine a fait place à un autre icône.
Une image deviendra donc rhétorique dès qu'un icône étranger à l'image référentielle de la
voiture viendra se juxtaposer, se fusionner ou se substituer à cette demière.
La relation entre les icônes
L'opération d'agencement construit une phrase imagique que le récepteur doit décoder. Pour ce
faire, il tisse des liens de ressemblance/dissemblances entre les icônes de la proposition d'origine
et ceux présents dans l'image modifiée. Phillips et McQuarrie (2004) arrivent à la conclusion que
le consommateur (le récepteur en ce qui nous eonceme) serait en mesure de percevoir trois
relations paradigmatiques. Les relations se divisent d'abord en deux catégories : la connexion et
la comparaison.
Les opérations de connexion eoneement toutes les relations où le récepteur voit un lien spatio
temporel dans la modification opérée : « A est liée à B parce que... » Par exemple, la publicité de
la Figure 4. L'absence de la voiture (qui était virtuellement en A) est liée à la place vide (B) par
une relation temporelle ; le conducteur a quitté sa place de stationnement.
Figure 4 - Exemple de relation de connexion
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Dans le cas des comparaisons, c'est davantage une relation de ressemblance qui émerge dans
l'esprit du consommateur : « A ressemble à B parce que... » Phillips et McQuarrie distinguent
deux sous-catégories, les relations de similarité et les relations d'opposition. Dans le premier
type, le récepteur compare l'image issue de la modification et voit que les icônes modifiés se
ressemblent, en tout ou en partie : « A ressemble à B parce que... » La Figure 5, par exemple,
compare la solidité des voitures Golf de Volkswagen à une noix incassable : il y a similarité dans
la dureté des deux objets.
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Figure 5 - Exemple de relation de similarité
Dans le second cas, le récepteur perçoit une dissemblance ; « A est différent de B parce que... »
Dans la Figure 6, qui est signée « Les dangers ne viendront plus de la route dorénavant », la
Volkswagen LT (A) est différente de la situation des plongeurs (B) parce qu'elle est sécuritaire.
*
S
Figure 6 - Exemple d'une relation d'opposition
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Cette division entre des relations soit spatio-temporelles ou de ressemblance se rapproche de
l'affirmation de Cossette (1983, p. 363) selon laquelle la métonymie et la métaphore seraient les
seules véritables figures rhétoriques. Alors que la métonymie est la relation entre l'avant et
l'après, le tout et la partie, l'effet et la cause, etc., la métaphore joue davantage sur les similarités
de formes et de contenu entre les éléments comparées.
Dans un effort d'identifier les figures propres à l'image, nous serions tenté de transférer aux
images les figures littéraires classiques. Durand (1970) s'est d'ailleurs aventuré en ce sens en
croisant les opérations syntagmatiques et les relations paradigmatiques pour voir si les figures
littéraires qui résultent de ces croisements pourraient être applicables à l'image. Encore que
Durand avance que « cet inventaire a permis de retrouver dans l'image publicitaire, non pas
quelques-unes, mais toutes les figures classiques de la rhétorique » (1970, p. 70), il appert que
certaines sont plus communes et davantage applicables que d'autres, ce que confirme Cossette :
«[...] il faut dire aussi que chaque catégorie d'opérations syntagmatiques ne permet pas de
produire des figures imagiques avec la même aisance » (1983, p. 364).
Même si nous aurions souhaité utiliser à notre compte la typologie de Durand, celle-ci n'est en
fait que théorique, faute d'une opérationnalisation fonctionnelle. Qui plus est, Phillips et
McQuarrie ont récemment démontré que ces modèles théoriques n'avaient pas de résonnance
chez le récepteur :
Most important, prier work typically was net committed te a linkage of taxonomic
catégories to empirieai différences in eonsumer response. Without that link to consumer
response, a typology is vulnérable to dismissal as 'mere categorization' - the bane of
rhetoric through the âges. Given sueh a link, rhetorical theory becomes testable - the
hallmark of modem scientific endeavor (Phillips et McQuarrie 2004, p. 117).
Dès lors, nous utiliserons le modèle de Phillips et McQuarrie, qui réduit le nombre de figures
rhétoriques de l'image à neuf, résultat des trois opérations syntagmatiques et des trois relations
paradigmatiques. Chaque figure sera détaillée et illustrée par une publicité.
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Juxtaposition 1. « Mannequin enceinte » 2. « Foudre » 3. « Montage/ville »
Fusion 4. « Echappe » 5. « Masse » 6. « Petit pays »
Substitution 7. « Singes-valets » 8. « Noix » 9. « Policier dessin animé »
Nous avons nommé les figures en fonction de la dyade composée d'une opération et d'une
relation. Pour en faire la nomenclature, nous avons opté pour une division d'abord syntagmatique
(opération), puis paradigmatique (relation). Cette présentation est conforme à la chronologie de la
construction de l'image rhétorique : l'agencement des icônes précède l'interprétation de la
relation.
Opérations de juxtaposition
Les opérations de juxtaposition consistent à adjoindre deux icônes, leur signifié respectif
contaminant la phrase imagique selon la relation qui les unit.
Relation de connexion
Dans cette figure, deux icônes sont adjacents et entretiennent un lien métonymique. Par exemple,
de juxtaposer la top-modèle enceinte à la Golf Estate (Figure 7) démontre qu'il existe un lien de




Figure 7 - Exemple de figure de juxtaposition-connexion
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Relation de similarité
Dans cette publicité de la Volkswagen Touareg de 310 chevaux (voir Figure 8), une série
d'images montrent la foudre qui frappe le sol. Sur deux des vingt images, on voit le devant, puis
le derrière de la Touareg. En juxtaposant la foudre et la voiture, l'un et l'autre se communiquent
une caractéristique similaire : la vitesse.
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Figure 8 - Exemple d'une figure de juxtaposition-similarité
Relation d'opposition
A l'inverse, si la juxtaposition évoque la distance entre deux éléments, en relevant une différence,
la relation sera alors d'opposition, comme le démontre cette autre publieité du Touareg (Figure
9). L'opposition entre la montagne et le reflet de la ville dans l'eau montre que ce VUS





Figure 9 - Exemple d'une figure de juxtaposition-opposition
Opérations de fusion
L'opération de fusion consiste à amalgamer deux images de façon à établir une relation
indissociable entre ces images et, par conséquent, à concentrer les qualités des deux icônes en un
seul objet.
Relation de connexion
La Figure 10 démontre bien cette relation. Dans cette publicité de la Land-Rover, une partie du
clavier (la touche « escape »), qui représente le travail de bureau, est fusionnée avec la silhouette
du VUS. Ainsi, par synecdoque (la partie remplaçant le tout), la connexion s'opère entre l'action




Figure 10 - Exemple d'une figure de fusion-connexion
Relation de similarité
La Figure 11 montre la fusion entre la silhouette embossée d'une voiture Kia et une masse. Les
deux objets partagent ainsi une caractéristique commune, la solidité, d'où la relation de similarité.
L'annonceur promet que ses voitures résisteront à toute épreuve.
Figure 11 - Exemple d'une figure de fusion-similarité
Relation d'opposition
Toujours pour souligner une promesse particulière, l'image peut être le résultat de la fusion de
deux objets opposés. La Figure 12 en est une illustration éloquente: les États-Unis ont été
fusionnés avec une ville de petite dimension, dont les grandes artères ressemblent à une piste de
course. Ainsi, l'annonceur suggère qu'avec la Fiat Stilo Racing, « tout est plus près ».
L'opposition se joue entre l'immensité du territoire étatsunien et la petitesse de la ville.
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Figure 12 - Exemple d'une figure de fusion-opposition
Opérations de substitution
Le remplacement d'un icône significatif par un autre a le pouvoir d'attirer l'attention du récepteur
sur cette information manquante. Bien sûr, ce dernier doit connaître le cadre de référence dans
lequel se trouvait l'icône d'origine. C'est en restituant le champ sémantique, en partie grâce à la
signature, que le récepteur établit la relation entre les icônes qui ont été permutés et perçoit alors
la promesse derrière cette relation.
Relation de connexion
Dans la Figure 13, des valets d'un lave-auto sont remplacés par des singes. Cette substitution met
en valeur la promesse que la Land Cruiser de Toyota est un véhicule conçu pour le hors-route,
qui attire le respect. La relation est véritablement spatio-temporelle : on ne compare pas les
humains à des singes, on construit l'anecdote grâce à la relation /si environnement urbain








Figure 13 - Exemple d'une figure de substitution-connexion
Relation de similarité
La substitution d'un icône par un autre oblige le récepteur à comprendre pourquoi on a remplacé
l'objet de la promotion par un autre avec lequel il partage des ressemblances. Dans la Figure 5,
page 29, le remplacement de la Golf par une noix conduit le récepteur à voir les similarités qui
existent entre une noix incassable et la voiture. La solidité du véhicule émerge de cette déduction.
Relation d'opposition
De façon à souligner le plaisir de conduire une New Beetle, le concepteur de la publicité, en
Figure 14, a substitué un policier humain par un policier en dessin animé. Par le fait même, le
récepteur comprend qu'une vie ludique a remplacé la situation déplaisante de se faire arrêter.
Contrairement à la Figure 13, il y a bien ici une comparaison. En effet, on souhaite que le
récepteur compare le policier animé à un vrai policier et voie les dissemblances qui les unissent.
Les deux agents de la paix se ressemblent par leur fonction, mais s'opposent dans leur attitude, et





Figure 14 - Exemple d'une figure de substitution-opposition
2.1.3. Gravir les échelons de la créativité
Les images rhétoriques, parce qu'elles s'écartent de la représentation référentielle du produit,
obligent le récepteur à déduire l'image originelle pour comprendre la figure imagée. Selon
Phillips (1997), le récepteur possède une connaissance générale de la publicité, du produit et une
culture lui permettant d'inférer le message sous-jacent à la figure rhétorique. C'est par cette
inférence qu'il conclut se trouver en présence d'une image divergente.
Ce travail d'inférence engage des processus mentaux plus ou moins importants. A travers son
étude qualitative^, Phillips (1997, p. 82) soulève que l'écart à la norme implicite place le
récepteur dans une position où il doit rapatrier un sens intelligible et que la recherche de
dissemblances, d'associations et d'analogies marquerait le point de départ de cette fabrication de
sens.
Selon McQuarrie et Mick (1996), la figure rhétorique engage des degrés d'écart plus ou moins
importants selon le processus cognitif mis en branle par le consommateur pour « revenir » à la
proposition littérale. Pour les auteurs, plus le consommateur doit puiser dans un bagage
sémantique exogène à l'image (dans le texte ou dans sa culture personnelle), plus l'écart pourra
être considéré comme grand. À l'opposé, si est inclus dans la figure rhétorique l'ensemble des
® Phillips a soumis 49 répondants à l'observation de six publicités comportant une métaphore visuelle pour tenter de
comprendre comment le récepteur rapatriait le sens littéral à une figure rhétorique imagée.
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éléments nécessaires à la compréhension de la proposition, le consommateur devra user de moins
d'efforts cognitifs pour comprendre l'image. Lorsque le récepteur « ferme » l'information
publicitaire, s'ensuit pour lui la satisfaction d'avoir compris cette divergence, conformément aux
processus d'élaboration et de correspondance.
Pbillips et McQuarrie (2004) proposent donc que les combinaisons opération-relation ne
commandent pas toutes les mêmes ressources cognitives et par conséquent engagent des réponses
différentes selon le degré d'écart. Pour les auteurs, cette échelle s'évaluerait selon; 1) la
complexité de l'opération et 2) la richesse de la relation au cœur de la figure imagée. Le
Tableau 3 résume la position de Pbillips et McQuarrie.


















4. Fusion- 5. Fusion- 6. Fusion-
connexion similarité opposition
Substitution
7. Substitution- 8. Substitution- 9. Substitution-
connexion similarité opposition
Degré de complexité des opérations
Pbillips et McQuarrie (2004, p. 118) avancent que les opérations de juxtaposition demandent
moins d'efforts cognitifs parce que les éléments à relier, évidents, sont présents dans l'image. Par
exemple, la mitoyenneté de la Touareg et de l'éclair (Figure 8) indique, sans équivoque, que le
rapprochement doit s'opérer entre ces deux objets.
La fusion nécessite pour le récepteur une plus grande élaboration : les deux icônes à relier sont
perceptibles, mais doivent d'abord être séparés, et une certaine ambiguïté peut subsister de cette
opération. En effet, le récepteur peut demeurer incertain que la scission restitue correctement les
images d'origine. Soit la Figure 12 - Exemple d'une figure de fusion-opposition (page 35). Le
39
récepteur peut dissocier les États-Unis et la ville, mais croira-t-il qu'il devait voir les États-Unis,
un quelconque continent ou l'Amérique du Nord au complet? Et cette ville, est-ce un circuit de
rallye? Est-ce une ville particulière? Cette ambiguïté - en fait la recherche de la non-ambiguïté -
implique un effort d'élaboration plus grand.
Finalement, les opérations de substitution seraient les plus divergentes puisqu'elles font
abstraction du produit lui-même. Ainsi, non seulement le récepteur doit rapatrier l'objet
manquant, mais il doit en plus relier ce manque à son substitut : pourquoi a-t-on remplacé cet
icône par cet autre? Selon Phillips et McQuarrie, eette opération serait la plus divergente à cause
de ce double travail d'élaboration.
Degré de richesse de la relation
La richesse d'une relation réfère à la quantité possible de relations qu'un récepteur peut inférer
dans la figure imagée. Plus ce demier considère qu'une relation est polysémique, et qu'il réussit
malgré tout à restaurer le sens souhaité par l'annonceur, plus il conviendra que la relation est
riche.
Par conséquent, les figures de connexion seraient les moins ambiguës, puisqu'une seule relation
lie les deux objets. La Figure 7 (page 31) illustre bien cette assertion : le seul lien qui unisse la
femme enceinte et la voiture est le sème « famille ».
L'ambiguïté s'aceentue avec les relations de comparaison. Encore que l'idiosynerasie du
récepteur conduira ce demier à percevoir plusieurs similarités ou plusieurs oppositions, il saura
déduire laquelle est souhaitée par l'annonceur. Cette déduction commandant un effort plus grand,
elle engendrera une satisfaction accme. Le récepteur appréciera d'autant la figure. Par exemple,
la Figure 5 (voir p. 29) montre que la Golf est aussi résistante qu'une noix incassable. Si là réside
la promesse de l'annonceur, le récepteur pourrait également inférer que la Golf adopte les formes
arrondies de la noix, que la concurrence est incapable de la briser, que le « O » de Golf et la noix
ont les mêmes formes, etc.
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Les relations d'opposition admettent encore plus de possibilités. En effet, parce qu'elles
introduisent à la fois des liens qui sont similaires et différents, les relations d'opposition sont plus
riches. La publicité de la Volkswagen LT (page 29) démontre bien cette richesse. Bien que la
scène des plongeurs sur le point d'être happés par un hydravion puisse suggérer « sport
extrême », « insouciance », « vacances » ou « expédition », le récepteur, parce qu'il sait qu'une
publicité exaltera le produit/l'annonceur, devra trouver la combinaison de similarités-différences
la plus probable. Ainsi, même si la fourgonnette permet les expéditions, ce sont ses
caractéristiques sécuritaires qui s'opposent au danger de la scène que l'annonceur met de l'avant.
2.1.4. Les indicateurs de créativité dans l'image
En déterminant la façon dont se conçoivent les images publicitaires et surtout comment elles
dévient de leur représentation référentielle, nous avons établi les critères pour repérer une image
« créative ». Celle-ci, pour être divergente, doit tout d'abord être impressive. Ce n'est qu'à ce
stade qu'elle peut devenir rhétorique, le véritable indicateur de la divergence dans l'image.
Qui plus est, nous avons une échelle pour apprécier cette divergence. Compte tenu du degré de
complexité de l'opération et de la richesse de la relation, nous pouvons classer les figures de la
« moins créative » (juxtaposition-connexion) à la plus créative (substitution-opposition). Nous
obtenons, comme première portion de notre grille d'indicateurs, le tableau suivant :
Tableau 4 - Indicateurs de créativité dans l'image
















Bien que nous puissions considérer qu'un écart plus grand existe entre différentes figures, nous n'avons pas de
variables pouvant factoriser cet écart; nous avons par conséquent opté pour une échelle simple.
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Notons que nous n'avons pas tenu compte de la mise en page (angle de caméra, choix des
couleurs, traitement du grain de l'image, etc.) comme étant un indice de créativité. Encore que,
selon Scott (1994, p. 268), le ton par lequel est délivré le message visuel reflète un souci de style
- donc implique une opération - de la part du concepteur. Elle mentionne que ces aspects « sont
difficilement isolables et discriminables » et qu'aucun ne peut être identifié comme étant
représentatif du style. Ces éléments ne font pas bifurquer la phrase imagique, ils ne viennent
qu'appuyer la promesse : l'image demeure au niveau de la prédication sans franchir la ligne qui
la conduira vers l'image créative.
Il existe d'autres manifestations de divergence dans l'image, entre autres dans les formes
hybrides où le texte et l'image s'amalgament pour créer un nouveau sens. Par exemple, la
substitution du « A », dans le mot Paris, par la tour Eiffel. Ce phénomène, étudié par Fresnault-
Deruelle (1997), peut s'observer en soi, mais nous préférons, par souci d'efficacité dans la
mesure de la divergence, voir dans cette imbrication une forme de substitution où l'élément
perverti dans le texte ou dans l'image est remplacé par un objet en provenance de l'autre système.
Ainsi, la lettre « A » est substituée par la tour Eiffel, et le récepteur perçoit la modification, même
si le ressort créatif puise dans les deux systèmes (iconique et verbal). Nous n'avons donc pas, à
cet effet, traité distinctement cet aspect.
2.2. La créativité en grand titre
Longtemps perçu comme la base constituante de la publicité imprimée, et ce, jusque dans les
années 60 (Pasquier 1999, p. 160), le texte publicitaire a depuis été relégué au second rang,
l'image le déclassant pour devenir le vecteur par excellence de la communication publicitaire :
« [...] l'évolution historique du genre a conduit la publicité à envisager une contribution de plus
en plus déterminante de l'image, par rapport à laquelle le texte assume une fonction relative et
subordonnée propre. » (Cossette 1983, p. 136)
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Toutefois, le texte publicitaire est encore le théâtre d'innovations créatives :
C'est surtout dans les messages publicitaires que l'on remarque de nos jours des nouveautés dans
le vocabulaire ou la syntaxe. On peut même avancer que les publicitaires sont aujourd'hui les
seuls, avec les poètes [...] à utiliser les possibilités du français et à oser innover. (Dorion 2006,
p. 15)
Là où le texte publicitaire se fait créatif, c'est dans le titre publicitaire, parfois nommé slogan,
qui cherche à capter l'attention du consommateur (Tremblay 1982, p. 13) par effet de contraste.
D'aucuns s'accordent pour dire que le titre, loin d'être voué à disparaître totalement, continue de
jouer un rôle important dans le processus créatif, « [négociant] avec l'image comme une sorte de
partage des pouvoirs dans lequel le message ressort plus avantagé encore » (Nevert 1992, p. 9).
A-t-on relevé l'importance du titre publicitaire que nous n'avons pas encore déterminé le
fonctionnement de sa divergence. A quoi pourrait-on déceler les indicateurs créatifs du titre?
Tout d'abord, le titre publicitaire est fondé sur une construction syntaxique et morphologique
propre (Tremblay 1982, p. 6) et s'articule différemment des autres titres (journalistiques,
littéraires, techniques).
Le slogan incorpore insidieusement, pour nous les imposer sans même que nous en ayons
conscience, des structures d'une grande netteté formelle [...] Ces formes sont de nature à
nous séduire par elles-mêmes [...] (Grunig 1998, p. 8).
A l'instar de l'image, cette rupture avec la proposition «je vous conseille d'acheter ce produit »
engendre une distance avec l'horizon d'attente du récepteur : nous avons dans cette structuration
particulière du titre un premier niveau d'indicateurs. Les travaux de Grunig (1998) nous
permettent de définir une typologie exhaustive des structures du titre.
Par ailleurs, puisque nous avons déterminé, dans le cas de l'image, que les figures rhétoriques
constituaient notre second niveau d'indicateurs de créativité, il est aisé d'avancer qu'il en va de
même dans le titre. McQuarrie et Mick (1996) ont proposé une recension des figures de style
dans le titre publicitaire, en plus d'en apprécier le degré de divergence.
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Toutefois, puisque la nomenclature de McQuarrie et Mick n'est pas exhaustive et qu'elle repose
sur l'étude de titres publicitaires américains, nous l'avons combinée à celle de Grunig, qui, en
plus d'être francophone, couvre un plus large spectre de variations créatives dans le titre. Ce
faisant, nous obtenons non seulement une grille complète pour apprécier les types d'écart dans le
titre publicitaire, mais nous la couplons à une échelle pour en évaluer le degré de divergence.
Notons qu'aux fins de la présente recherche, nous référerons au terme titre pour évoquer cet
énoncé qui coiffe la publicité imprimée ou hiérarchiquement prégnant par rapport à d'autres
éléments textuels de l'annonce.
2.2.1. Les structures du titre publicitaire
Portant à l'étude 1400 slogans français, colligés entre 1984 et 1989, Grunig (1998) a relevé neuf
constantes architecturales dans la fabrication du slogan francophone. La linguiste a ainsi recensé


















Figure 15 - Typologie des structures du slogan publicitaire
Bien que Grunig ne présente pas ainsi sa typologie, nous avons voulu éviter l'équivoque causée par la
nomenclature de l'auteure, par trop obscure lorsqu'elle est prise hors contexte.
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Grunig a d'abord établi la reconnaissance des structures du titre selon le sens qui le compose.
Ensuite, l'auteure démontre que, dans un rapport syntaxique, l'interaction qu'entretiennent ces
mots peut engendrer une perturbation de la « normalité » d'un titre. Finalement, Grunig a étudié
les relations phonétiques et l'équilibration des constituants du titre, qui « donnent forme au
son verbal constitutif des slogans publicitaires» (1998, p. 171). Ainsi avons-nous trois
macrostructures qui se subdivisent en neuf structures.
Les structures sémantiques
La première macrostructure comprend toutes les variations dans le titre qui font appel au sens des
mots. Ainsi, par l'utilisation ambiguë du sens de certains, leur opposition antonymique ou par
leur construction morphologique, le slogan signifie plus que « Je vous conseille d'acheter la
voiture X ».
Ambisuïté sémantique
Porteurs de sens divers, les mots du titre publicitaire sont rarement univoques, et cette équivoeité
est à l'origine, selon Grunig, d'un grand nombre de règles structurantes du slogan : « Le
bombardement par des mots à sens multiples, ambigus, constitue l'un des actes majeurs du slogan
publicitaire [...] » (Grunig 1998, p. 14). Selon Grunig, une des structures les plus courantes du
titre qui fait émerger des sens multiples est le redoublement. Celui-ci peut être le fhiit :
-  d'une exclusion : « La Bretagne : les bains de mer, pas" les bains de foule » (Grunig
1998, p. 15), où la négation donne à penser que le mot répété n'a pas le même sens;
-  d'une relation homographique : « Quand on est pro on est pro Mazda ». (Grunig 1998,
p. 16);
d'une contamination sémantique de l'image : « Uavocat de votre beauté [avec une image
d'une crème hydratante à l'avocat] » (Grunig 1998, p. 18);
-  d'une relation isotopique ; « Quand j'entends le mot trafic, je sors mon automatic [i/c]
[Peugeot] », (Grunig 1998, p. 18) p. 23.
" L'italique est de nous.
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Dans les deux premiers cas, l'émergence de l'ambiguïté s'opère grâce à l'obligation pour le
consommateur de considérer les deux signifiés pour expliquer cette répétition qui ne lui apparaît
pas fortuite. En effet, selon le principe de référence disjointe, le consommateur « conçoit non pas
une pure et simple répétition d'exactement le même sens, mais bien la coprésence de deux sens
différenciés [...] » (Grunig 1998, p. 16).
Dans les deux autres types de redoublement, l'isotopie des mots utilisés ou le champ sémantique
ouvert par l'image jouent le rôle de restricteurs verbaux; alors que les mots contenus dans le titre
portent un certain sens, l'image vient leur en apposer un autre. Dans l'exemple de Peugeot, le
titre réfère à la criminalité, mais l'image confère un sens nouveau aux mots « trafic » et
« automatic ».
Antonvmie
L'opposition sémantique qui intervient entre deux mots contribue, selon Grunig, à mettre en
surbrillance la promesse publicitaire. De fait, en forçant des idées contraires à s'entrechoquer, ces
termes «émergent comme deux repères attirant notre attention» (Grunig 1998, p. 40). Ces
contraires deviennent des charnières, exposant souvent deux qualités du produit à être mis de
l'avant, et ce, à différents endroits dans le titre :
- en fin ou en début de groupement : « Dur avec la saleté. Tendre avec les couleurs. [Mir] »
(Grunig 1998, p. 40);
-  en position comparable : « Quand on achète un petit Kaly on achète un grand téléviseur ».
(Grunig 1998, p. 42).
Grunig a également relevé d'autres utilisations des contraires, mais qui agissent par inférence de
sens. Soit « Roc tendre », titre associé à un produit de beauté de la marque Roc. Dans cette
relation, la marque erée l'opposition sémantique grâce à une interférence homophonique : la
marque invite à entendre « rocher », que le consommateur induit dans la compréhension du titre.
Ainsi, la dureté du « rocher » s'oppose à la douceur du produit.
La dernière variation de la concurrence antonymique tient dans ce que Grunig qualifie d'échelle
relative, relation conceptuelle de superlatifs scalaires. Pour déterminer ce qui est grand, beau.
46
lourd, des échelles fluctuantes s'imposent à l'esprit du consommateur. Ainsi, dans « Le plus
grand despcht^-déjeuners [Kellogg's] » (Grunig 1998, p.50), les adjectifs scalaires «petits » et
« grand » interagissent ensemble, sans appartenir à la même catégorie grammaticale, l'un étant un
adjectif, l'autre faisant partie d'un syntagme nominal. Cette relation simulée d'ordre de grandeur
(grands 7^ petits de déjeuners) permet d'identifier un contraire et de souligner, une fois de plus, la
promesse.
Construction morpholosiaue
La morphologie du mot, lorsqu'elle subit certaines modifications, donne lieu à des variations
sémantiques. Entre autres, par la construction de mots-valises ou par la modification de la
famille grammaticale d'un mot, le titre publicitaire peut ainsi prendre les chemins de l'écart
créatif.
Encore que Grunig souligne «l'impertinence» (1998, p. 59) des mots-valises et autres
néologismes fabriqués, qui font fi des règles linguistiques régissant la langue, elle admet que ce
mélange syllabique œuvre à transformer le titre publicitaire en un trait d'esprit qui peut
interpeller le consommateur.
Imbrication par charnière syllabique de deux mots successifs ayant un fragment phonétique en
commun, le mot-valise suit une structure normalisée que Grunig divise ainsi :
-  les mots-valises glissés, où la fin du premier mot et le début du second sont semblables :
« Conforamabilité [Conforama] » (Grunig 1998, p.61).
-  le non-redoublement de l'identique. Des syllabes semblables, mais ne se chevauchant
pas, servent de pont à l'imbrication. Ex. « Croustifondant » (Grunig 1998, p. 63), de
« croustillant » et de « fondant ». Le /-ant/ sert d'intermédiaire, mais l'absence
d'enchevêtrement ne fait pas disparaître de syllabes communes.
Ensuite, la construction d'un écart créatif peut résulter d'une succession de phonèmes. Leur
rapprochement semble évoquer deux sens, le premier étant visuel, le second, sonore : « Un
parfum de nouveau thé » (Grunig 1998, p.67). Grunig appelle cette construction de sens
déplacement de frontières, où « à la faveur de la reconstruction de suites de phonèmes
47
1
concaténés, on peut percevoir, globalement /nuvote/ puis séparément /nuvo/ /te/ » (Grunig
1998, p. 68).
Finalement, la déconstruction des mots peut même aller jusqu'à pervertir la famille grammaticale
à laquelle il appartient. On peut dériver de cette famille un mot ayant une fonction grammaticale
et le remplacer par une autre fonction: «Très Dior» (Grunig 1998, p.81). Ici, «très» est
habituellement suivi d'un adjectif (très petit, froid, grand) ou d'un adverbe (très simplement,
souvent). En forçant le pairage, le substantif revêt les traits d'un adjectif. Cet artifice de langage
permet de louanger ou d'exprimer l'intensité de la marque.
Les structures syntaxiques
Les structures pervertissant la logique sont déroutantes et poussent le lecteur à plonger dans la
publicité pour débusquer l'apparente fraude de raisonnement : «[...] alors nous devons être très
attentif à rechercher derrière cet étonnement le viol d'une loi de la logique classique ou naturelle.
Les slogans constituent pour cela un matériau remarquable. » (Grunig 1998, p.93)
Dès lors qu'il déstabilise la logique naturelle ou classique, qu'il déconstruit un syntagme figé
ou qu'il fait intervenir les rapports entre la syntaxe et le sens, le titre publicitaire déjoue
l'horizon d'attente du consommateur pour le surprendre.
Illosisme classique et naturel
D'abord, l'auteure démontre que l'apparent illogisme qui existe dans le titre peut provenir d'une
contravention de la logique cartésienne ou des lois que le vécu du consommateur lui a
inculquées :
[...] il peut s'agir de slogans qui violent (ou semblent violer) les lois du raisonnement scientifique
qu'une logique dite « classique » a énoncées [...]; mais il peut s'agir aussi de slogans qui violent
des relations et modes d'enchaînement conceptuels qui ne sont pas affectés au discours
scientifique et orientent pourtant quotidiennement le cours de notre pensée mise en mot.
(Grunig 1998, p. 91)
En alphabet phonétique international.
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Les ressources linguistiques ainsi mobilisées par le consommateur pour restaurer la logique
perturbée l'oblige à assimiler le message et à décoder la plus-value du produit.
D'abord, la perturbation logique peut être le résultat d'une contradiction :
-  par anaphore ou cataphore infidèle : « Ça ne change rien et c'est ça qui change
tout [édulcorant Canderel] » (Grunig 1998, p. 96). Le consommateur rétablit la logique
lorsqu'il découvre que, par subterfuge syntaxique, les pronoms démonstratifs « ça » ne
renvoient pas au même réfèrent, l'un étant le sucre Canderel, l'autre désignant la première
portion de la phrase.
-  par hyperonymie : « On peut avoir une Volvo pour le prix d'une voiture » (Grunig 1998,
p. 100). Dans cet exemple, la contradiction provient du fait que l'hyponyme « Volvo »
devrait normalement être compris dans l'hyperonyme « voiture ».
La perturbation de la logique naturelle, quant à elle, pourrait s'illustrer par l'exemple suivant :
« Debout, le soleil se couche » (Grunig 1998, p. 105). Ainsi, l'expérience du consommateur lui
dicte que, lorsque le soleil descend à l'horizon, l'homme a plutôt tendance à gagner son lit qu'à
s'en lever. Ce slogan « viole ce minuscule praxéogramme [schéma d'action régissant notre
conception du monde] relatif à nos activités quotidiennes » (Grunig 1998, p. 105).
Grunig parle également d'illogismes situationnels, de perturbations qui se résolvent parce que le
consommateur sait qu'il est en présence d'une publicité : « Chaque année, 300 000 personnes
nous recommandent à leurs amis. C'est notre meilleure pub. [France loisirs] »
(Grunig 1998, p. 112). L'illogisme peut être relevé par l'association au produit : « Plus on lit Lire
plus on a envie de lire autre chose [Lire, magazine littéraire] » (Grunig 1998, p. 113).
Remplacement
Lorsqu'il est question de détourner l'horizon d'attente du consommateur et de le surprendre, le
détournement de la formule figée est, pour l'auteure, l'un des tremplins les plus importants du
titre : «Si la formule figée n'existait pas dans la langue française [...], le slogan publicitaire
perdrait l'un de ses auxiliaires les plus précieux. » (Grunig 1998, p.l 15).
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Le détournement peut s'opérer de trois façons, chacune d'elle remplaçant un mot du syntagme
figé par un autre.
Substitution simple : « En avril ne te découvre pas d'un DIM » (Grunig 1998, p. 120)
Multisubstitution : « Quand les Jet sont là les couleurs dansent » (Grunig 1998, p. 130)
L'appel à la culture populaire : « En attendant Godiva » (Grunig 1998, p. 134)
Ainsi, le syntagme figé, une fois détourné, vient mettre en surbrillance une qualité du produit, si
ce n'est la marque, dans une formule dont le consommateur reconnaîtra qu'elle a fait l'objet d'un
détournement ludique.
Syntaxe et sens
La place occupée par le mot dans la phrase est parfois le théâtre de perturbations syntaxiques qui
donnent lieu à des hiatus que le consommateur perçoit comme volontaires, donc créatifs.
Cette perturbation peut provenir des désignateurs, ces mots qui renvoient à des référents non
présents dans la phrase lorsqu'elle est prise isolément. En jouant sur le réfèrent anaphorique ou
cataphorique d'un pronom, le titre peut faire émerger une promesse particulière : « Le Gouda,
c'est tout ça\ » (Grunig 1998, p. 150). Dans cet exemple, le pronom démonstratif « ça » renvoie à
l'ensemble de l'image, qui présente un arrangement appétissant de mets préparés avec du gouda.
Par ailleurs, l'anaphore peut pointer, de façon plus subtile, vers plusieurs référents : « En ce
moment, il y a certainement une personne que vous aimez qui roule en Fiat Uno/Fiat Uno,
comment ne pas / 'aimer », (Grunig 1998, p. 150). Ici, le pronom « F » réfère à la voiture comme à
la personne.
Selon le principe de référence disjointe (voir p. 45), la permutation de mots à l'intérieur d'une
même phrase oblige le consommateur à inférer un sens nouveau aux mots ainsi permutés : « La
route*^' des étoiles'^' et les étoiles de la route » (Grunig 1998, p. 153). Ainsi, par une permutation
des syntagmes A-B vers B-A, le consommateur y voit des référents différents, soit un chemin
vers l'infini et les conducteurs privilégiés (ou les voitures?).
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Finalement, le titre publieitaire peut évoquer un sens déstabilisant, sans pour autant que la
grammaire ne soit bousculée. Toutefois, le consommateur perçoit une irrégularité qui provient de
l'agencement des termes contenus dans le titre. La représentation mentale qu'il a de ce dernier lui
semble impossible, son sens lui échappant en partie. Ces titres sont souvent le résultat d'une
violation des lois de restrictions :
Si nous sommes en désaccord avec la représentation qui se fabrique en nous à la lecture de ces
lignes [...] ce n'est pas la syntaxe qui est en cause, mais bien ce que les sciences du langage ont
appelé des "restrictions de sélection" : une façon qu'a la charge sémantique de certains termes
[...] d'exiger, ou au contraire d'exclure, telle ou telle charge sémantique pour d'autres termes avec
lesquels ils sont en rapport syntaxique. (Grunig 1998, p. 156)
Bref, certains mots fortement chargés de sens semblent ouvrir un champ sémantique pour en
fermer d'autres. Soit « Les jambes ont la parole » (Grunig 1998, p. 157). Les jambes peuvent
flageoler, fléchir, être prises à son cou, mais qu'elles se mettent à parler est exclu des possibilités.
Cette publicité des bas Well permet de rapprocher les deux univers sémantiques grâce à l'image,
laquelle montre, on peut imaginer, une femme exhibant fièrement ses jambes qui « parlent » à sa
place. Et c'est ce rapprochement forcé qui capte l'attention du consommateur : « Tout l'attrait de
ces restrictions réside évidemment en ce qu'elles sont en permanence violées. »
(Grunig 1998, p. 157)
Les structures phonétiques
Dans les deux premières maerostruetures, le sens du mot ou de la phrase intervenait dans la
construction du titre. Dans la structure basée sur la phonétique, la dernière macrostructure de
Grunig, ce ne sont plus les rapports sémantiques, mais le son des mots qui participe à la
construction du titre. Selon certains agencements phoniques, le titre ne fait plus que se lire, il
s'entend. La phonie du titre publicitaire peut être le résultat des rimes et de la versification du
titre, des répétitions sonores ou d'une structure régularisée.
Rime et versification
La première structure basée sur la phonie se repère par les rimes et la versification du titre
publicitaire. Pour Grunig, de façon à ce que le titre publicitaire « s'entende », il doit être soumis à
quatre principes. Le titre doit être : 1) composé des segments, 2) de longueur constante, 3) avec
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en position finale, 4) un son identique. Par exemple : « Sortez du troupeau, roulez en Polo »
(Grunig 1998, p. 179). Les deux segments versoïdes sont symétriques et se terminent tous deux
par le son loi.
Répétitions sonores
Les titres publicitaires, sans qu'ils aient une structure versoïde, peuvent malgré tout s'entendre.
C'est le cas des titres que Grunig appelle « anti-rime », où la dernière règle, un son final
identique, est absente de la structure. Le titre se présente alors en (1) segments, (2) de longueur
constante, (3) sans son final identique.
Dans ces titres, la longueur constante des segments amène toutefois un autre genre de
rapprochement phonique : les segments similaires présentent certaines consonnes ou certaines
voyelles identiques. Soit « C'est par qui, c'est Parker » (Grunig 1998, p. 184). La répétition des
sons /sé/park/, dans deux segments de même longueur, permet au consommateur d'entendre la
suite phonique, sans qu'il y ait rime.
Structure résularisée
Le consommateur peut percevoir la musicalité d'un titre, même si les règles de longueur
constante semblent, à première vue, non respectées. C'est grâce à une structure régularisée autour
d'une portion centrale que le rythme et les répétitions sonores peuvent être perçus.
Ainsi, grâce à la présence du centre-charnière « c'est » dans « Rizla // c'est // Extra » (Grunig
1998, p. 186), ou d'une marque dont on peut faire abstraction : « Roquefort // un plaisir fort / un
plaisir fou» (Grunig 1998, p. 186), le consommateur, par omission de ces deux objets, peut
percevoir le rythme et la phonie du titre.
En relevant de façon systématique une structuration du titre publicitaire, Grunig démontre que ce
dernier suit certaines conventions. Celles-ci viennent sans aucun doute prouver la volonté qu'a le
publicitaire de déjouer la norme, l'attendu, le convenu et d'attirer l'attention. Par ces structures,
le titre publicitaire «[...] possède un très grand pouvoir de violation et de désobéissance. 11 est en
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permanence en infraction : comme si la contrainte de la langue (ou, également, de la logique)
n'était là que pour qu'il s'en joue. » (Grunig 1998, p. 241).
Ces structures ne sont pas clivées, chacune pouvant se combiner avec les autres dans une
disposition selon laquelle « un principe de cumul, avec valorisation réciproque des structurations,
est la règle » (Grunig 1998, p. 238).
2.2.2. Créativité et structures
Grunig s'est penchée sur les implications linguistiques, psychologiques et eognitives de la
construction du titre publicitaire, traitant peu de la valeur créative de ces structures. Aussi nous
sommes-nous tourné vers McQuarrie et Miek (1996), qui ont analysé l'écart créatif généré par
ces structures langagières propres au titre publicitaire. Grâce à l'observation d'un corpus
composé de 621 publicités tirées des cinquante magazines états-uniens, les deux auteurs sont
arrivés, eux aussi, à identifier des constructions récurrentes. Mais plutôt que d'en développer une
taxonomie originale, McQuarrie et Miek ont plutôt tenté de les associer aux figures rhétoriques
classiques.
Ce faisant, ils ont établi le degré d'écart qu'induit une formulation rhétorique dans le titre
publicitaire. Reprenant l'assertion générale de la rhétorique classique, McQuarrie et Miek voient
dans cet écart la violation d'une norme ou d'une convention (1996, p. 425), indice de créativité.
En cela, McQuarrie et Miek rejoignent Lubart (2003) dans sa définition de la créativité.
Dans cette section, nous résumerons, d'une part, les travaux de McQuarrie et Miek et, d'autre
part, nous tenterons d'associer le fruit de leur recherche sur le degré d'écart à la nomenclature de
Grunig. Nous obtiendrons un système de classification des structures du titre et une appréciation
de leur degré de divergence créative.
Taxonomie des figures rhétoriques publicitaires
Pour déterminer le gradient de l'écart créatif, McQuarrie et Miek ont d'abord proposé une
taxonomie des figures rhétoriques récurrentes dans les publicités de leur corpus; celle-ci repose
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principalement sur les travaux issus de la rhétorique classique (1996, p. 425). La Figure 16






























Bas Degré d'écart Haut^
Figure 16 - Taxonomie des figures rhétoriques selon MeQuarrie et Mick
Sens fïsuré
MeQuarrie et Mick, s'appuyant sur les travaux d'Edward Corbett'^, considèrent qu'une formule
devient rhétorique dès lors : 1) qu'elle dévie des attentes, 2) que la reformulation n'est pas
fautive ni dépourvue de sens, 3) que la déviation n'altère pas le contenu, 4) et que la structure de
la déviation est repérable et transférable dans une variété de contextes et sur une variété de
contenus (MeQuarrie et Mick 1996, p. 425). Les auteurs donnent l'exemple d'une publicité de
diachylons pour enfants Band-Aid (1996, p. 425). La publicité est titrée «Dites bonjour aux
nouveaux gardes du corps de votre enfant ». Dans les conventions de langage, le sens littéral de
« gardes du corps » réfère à un homme à l'imposante carrure et non à un diachylon agrémenté de
personnages dessinés. Le bris de la convention, donc des attentes, oblige le consommateur, qui
' CORBETT, Edward P.J. Classical Rhetoric for Modem Student, New York, Oxford University Press, 1990, 562 p.
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perçoit la violation, à chercher la raison de cette violation et à ramener sa normalité à la
proposition. Dans ce eas-ei, il établit le lien analogique entre la protection que procurent des
gardes du corps et la raison d'être des pansements.
Mode fisiiratif
Comme deuxième niveau de taxonomie, McQuarrie et Mick divisent les figures rhétoriques selon
qu'elles contiennent un excès d'ordre (schèmes) ou que, à l'inverse, elles manifestent un degré
relatif d'irrégularité (tropes). Le premier mode s'opère sur plan syntagmatique, où une
association de mots est forcée pour s'écarter de la forme littérale. Dans le second, c'est davantage
dans la sélection des mots utilisés, donc sur l'axe paradigmatique.
Soit « Now Stouffers makes a real fast real mean Lean Cuisine» (McQuarrie et Mick 1996,
p. 428). Dans ce titre publicitaire, un excès de régularité dans le choix des finales des mots entre
dans le mode figuratif du schème. A l'inverse, le titre « La science que vous pouvez toucher »
(McQuarrie et Mick 1996, p. 428) déstabilise le consommateur pour qui, dans la banque de
verbes associés au mot « science », « toucher » semble incongru.
Opérations rhétoriques
L'excès ou le manque de régularité peut être causé par différentes opérations syntagmatiques ou
paradigmatiques. McQuarrie et Mick identifient quatre opérations rhétoriques, lesquelles se
subdivisent en l'ensemble des figures rhétoriques classiques''^ :
la répétition. Combinaison de plusieurs éléments similaires sans que le sens de la
proposition soit changé : « Kitchen Aid. For the way it's made. » (McQuarrie et Mick
1996, p. 430);
l'inversion. Combinaison d'éléments qui s'opposent sur le plan sémantique - « Easy on
eyes. Tough on tangles » (McQuarrie et Mick 1996, p. 432) - ou syntaxique, « Stop static
before static stops you » (idem).
Nous ne nous attarderons pas, dans le présent travail, à définir l'ensemble des figures proposées par McQuarrie et
Mick. Nous référons toutefois le lecteur aux travaux d'Arcand (2004) pour une définition plus complète des figures
de style.
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-  la substitution. Sélection d'un ou de plusieurs éléments présents dans la proposition non
figurée, qui sont remplacés par d'autres, conviant le consommateur à ajuster la
proposition figurée pour en comprendre le sens premier : « Everyday véhiculés that
aren't » (McQuarrie et Mick 1996, p. 432). Dans ce cas-ci, l'ellipse de ce que ne sont pas
ces véhicules oblige le consommateur à trouver la substitution pour finalement découvrir
que les voitures Suzuki ne sont pas des véhicules de tous les jours (c.-à-d. communs),
la déstabilisation. Sélection d'éléments qui, une fois rassemblés dans le titre figuré,
peuvent donner lieu à plusieurs interprétations : « This picture was taken by someone who
didn't bring a caméra » (McQuarrie et Mick 1996, p. 433). Le paradoxe créé par
l'apparent illogisme (il faut avoir un appareil-photo pour photographier) est rétabli par le
fait que le photographe avait oublié son appareil et avait acheté un appareil jetable Kodak.
Le consommateur perçoit donc l'ensemble des possibilités et y infère les implications de
cette multiplicité.
Figures rhétoriques et degré d'écart
Selon McQuarrie et Mick, l'opération rhétorique engage des degrés d'écart selon le processus
cognitif mis en branle par le consommateur pour « revenir » à la proposition littérale. Pour les
auteurs, plus le consommateur doit puiser dans un bagage sémantique exogène au titre (ex. dans
l'image ou sa culture personnelle), plus l'écart pourra être considéré comme grand. A l'opposé, si
est inclus dans la figure rhétorique l'ensemble des éléments nécessaires à la compréhension de la
proposition, le consommateur devra user de moins d'efforts cognitifs pour comprendre le titre.
Dès lors, les figures schématisées constituent, selon les auteurs, des écarts à plus faible amplitude
puisque, malgré l'excès de régularité des éléments de la phrase, le sens que doit lui donner le
consommateur est présent dans le titre. À l'inverse, les figures tropiques sont associées à un
contenu sémantique dans lequel le consommateur doit puiser pour reconstituer la figure littérale.
Cette perspective d'associer l'opération rhétorique, selon qu'elle provient d'une répétition, d'une
inversion, d'une substitution ou d'une déstabilisation, à un degré d'écart nous ouvre de nouvelles
avenues dans l'analyse de l'écart créatif du titre. En effet, si l'on relève le type d'opération à
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l'œuvre dans les structures proposées par Grunig, nous pouvons par conséquent leur attitrer un
degré d'écart. Le Tableau 5 établit cette comparaison.
Tableau 5 - Comparaison des macrostructures de Grunig et des opérations rhétoriques de McQuarrie et Mick
Modèle de Grunig Modèle de Phillips et
McQuarrie
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Agencement phonétique basé sur la









Equilibre de construction dans le
nombre de mots ou leur longueur Répétition
Ce croisement nous permet de constater que presque toutes les structures de Grunig possèdent un
équivalent dans les opérations rhétoriques de McQuarrie et Mick. Seule la structure basée sur la
construction morphologique n'a pas d'équivalence directe dans la taxonomie de McQuarrie et
Mick. Toutefois, nous pouvons convenir que celle-ci s'opère grâce à la substitution (de syllabes
semblables ou de genre grammatical) et que le mot créé revêt un nouveau sens. Nous considérons
dès lors cette structure comme une substitution. De fait, il y a changement de sens, mais un seul
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sens peut être rapatrié par le consommateur. Soit « Conforamabilité ». Le mot-valise suggère
« confort et amabilité » et associe ces deux mots à Conforama. Le consommateur doit donc
défaire la substitution de syllabes pour repérer le sens initial et ensuite comprendre le sens du
nouveau mot. Nous pouvons intégrer les macrostructures du slogan de Grunig à la taxonomie de


































Bas Degré d'écart Haut>
Figure 17 - Correspondance entre les macrostructures de Gmnig et la taxonomie de McQuarrie et Mick
2.2.3. Les indicateurs de créativité dans le titre
Ainsi, nous possédons non seulement une taxonomie pour repérer les écarts créatifs dans les titres
publicitaires, mais nous pouvons, par le fait même, en apprécier la valeur créative. Notons
toutefois que l'évaluation de la créativité, selon le modèle proposé par McQuarrie et Mick, n'est
pas absolue. Les auteurs spécifient que le degré d'écart pour chacune des opérations rhétoriques
repose sur une « moyenne hypothétique » (1996, p. 427), donc de l'effort d'inférence moyen que
doit foumir le consommateur pour rééquilibrer la proposition. Par conséquent, nous pourrions
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trouver un slogan avec une rime qui soit plus astucieuse qu'une métaphore. Mais dans
l'ensemble, comme l'ont démontré les recherches'^ de McQuarrie et Mick sur la reconnaissance
et l'appréciation des figures rhétoriques en publicité, les écarts créatifs tropiques (substitution et
déstabilisation) auraient une capacité d'attraction plus grande que les écarts créatifs issus de
schèmes (répétition et inversion) (1996, p. 429). Les auteurs avancent même qu'un degré d'écart
plus élevé produirait une attitude plus positive vis-à-vis du titre et augmenterait l'agrément
associé à ce dernier (1996, p. 427).
Grâce à l'application d'une figure rhétorique, un titre publicitaire peut présenter un écart créatif
perceptible par le consommateur. Cette rhétorique, selon l'approche grunigienne, peut être
engendrée dans l'utilisation de la polysémie des mots, dans l'agencement syntaxique ou dans les
combinaisons phoniques. Par ailleurs, certaines constructions, plus complexes parce qu'elles
commandent une plus grande interprétation, seraient reçues comme plus créatives par le
consommateur. La combinaison de structures peut enrichir une structure « créativement faible »,
les constructions n'étant pas hermétiques et l'une en appelle souvent une autre, comme le précise
Grunig(1998,p. 238).
Malgré tout, une structuration typique du titre constitue l'indicateur préalable de la divergence
dans le titre. Le type de structure, deuxième niveau de divergence, nous permet d'apprécier le
degré d'écart créatif.
Tableau 6 - Indicateurs de créativité dans le titre
Vecteurs Indicateur préalable Figures rhétoriques Degré d'écart
Répétition 1
Titre
Structuration typée Inversion 2
(selon Grunig) Substitution 3
Déstabilisation 4
McQuarrie et Mick ont soumis à 67 bacheliers d'un cours de psychologie 52 publicités et leur ont demandé de les
évaluer selon une échelle de 1 à 10, le pôle inférieur correspondant à « simple » et le supérieur à « astucieux » (1996,
p. 434).
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2.3» Un et un font... un
Le titre et l'image forment deux aetes de langage distincts, reposant sur des systèmes
d'énonciation propres. Toutefois, on s'accorde pour dire qu'en publicité le titre et l'image se
combinent dans la création d'un sens global : l'idée de vente. Rappelons que celle-ci représente
le « thème fondamental exprimé dans la communication, qui évoque clairement dans l'esprit du
consommateur la satisfaction retenue comme élément moteur. » (Joannis, de Bamier 2005,
p. 461)
Mais l'idée de vente, avant d'être décodée, devra être remarquée. Aussi, nous avons un premier
ordre d'indicateurs de créativité de l'idée de vente dans les procédés d'attention/spectacle que
proposent Joannis et de Bamier (2005). Ces procédés servent justement à présenter la promesse
d'une manière qui détonne. En faisant intervenir une image ou un titre divergents, le procédé
engendre l'effet de contraste inhérent à une information créative.
Conformément au processus de réception de l'information publicitaire (voir p. 15), une fois
l'attention captée par effet de contraste, l'idée de vente peut créer un effet d'élaboration plus
grand si elle est divergente. Par conséquent, plus le récepteur devra inférer ses propres
connaissances pour comprendre la publicité, plus grand alors sera l'effet d'élaboration. Grâce à la
typologie des idées de vente de Floch'^ (1990), nous classons les idées de vente en fonction du
degré d'inférenee que doit opérer le consommateur. Avec cette typologie, nous aurons un second
niveau d'indicateurs de créativité dans l'idée de vente.
2.3.1. Les procédés d'attention/spectacle
Les procédés d'attention/spectacle de Joannis et de de Bamier (2005) revisitent la promesse, mais
dans un langage « qui sera un peu autre que la représentation directe de la réalité » (Joannis, de
Celui-ci parle plutôt de « philosophie de pub ». Toutefois, suivant les définitions qu'il donne de ses philosophies,
nous avons rapidement considéré qu'il s'agissait bel et bien d'un regard sur les « concepts d'agence » (1990, p. 184)
ou, selon notre terminologie, les idées de vente.
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Bamier 2005, p. 239) et ajoutent une plus-value ludique à l'idée de vente : « originalité,
empathie, beauté, rêve, drôlerie, charme, humour, poésie... » {ibidem, p. 237).
Joannis et de Bamier (2004) recensent cinq procédés : l'appel aux émotions, la
personnalisation, le spectacle complet, la surprise, l'humour. Aux fins de cette recherche,
nous n'avons pas retenu le procédé de spectacle complet puisqu'il est constitué d'une mise en
scène « de type théâtre ou cinéma qui combine, selon le cas, mouvement, action, dialogues,
musiques » (Joannis, de Bamier 2005, p. 258). Ce demier ne se prête donc pas à la publicité
imprimée.
Avant d'aller plus loin, nous ne pouvons passer sous silence l'apparente subjectivité de quelques
procédés, rendant perméables certaines définitions que leur attribuent Joannis et de Bamier. Bien
que cette typologie soit le résultat « d'une analyse soutenue des campagnes passant dans la presse
et à la télévision » (Joannis, de Bamier 2005, p. 238), nous n'avons pu circonscrire, de façon
univoque, le territoire que peuvent couvrir ces différents procédés. Toutefois, leur définition est
suffisamment opérationnelle pour que nous puissions en repérer les nuances et les appliquer à
notre grille.
Appel aux émotions
L'appel aux émotions conceme tous les procédés qui attirent l'attention par :
-  l'esthétique : « des vêtements au stylisme raffiné, des paysages de rêve, une photographie
à la lumière rare, une composition de lignes et de plans [...] bref, tout ce qui fait la beauté
visuelle ». (Joannis, de Bamier 2005, p. 240). Cette beauté peut également provenir « du
casting [...], du stylisme : vêtements, accessoires, décors, véhicules, animaux, etc. [...],
de la constmction de la lumière [...] » {ibidem, p. 240).
-  l'amour : « le prospect [^/c] est attiré et touché par des sentiments forts qui se dégagent
du message » (Joannis, de Bamier 2005, p. 240) : amour, passion, joie, émotion qui
émanent de l'idée de vente;
-  la sensualité : les appels à la séduction, les connotations sexuelles.
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Personnalisation
La personnalisation est l'anthropomorphisation de la marque ; un personnage, imaginaire ou réel,
humain ou non, endosse les valeurs de la marque pour en devenir le porte-étendard. Utilisé pour
son pouvoir d'évocation ou d'attraction, le personnage suscite chez le consommateur une attitude
favorable en plus de provoquer un contraste repérable dans l'univers publicitaire.
Surprise
Les procédés de surprise renvoient à tous ces effets qui ont pour but de frapper l'imaginaire « par
l'originalité immédiate de l'image, de la situation, des personnages, de l'action » (Joannis, de
Bamier 2005, p. 262). Ce détournement du conventionnel, qui surprend le récepteur et le captive,
peut donc se déceler par la présence :
- d'une bissection symbolisante : la confrontation inattendue de deux univers logiquement
étrangers qui, grâce à des pbores communs, créent un sens à la publicité, dans une
« rencontre insolite » (Joannis, de Bamier 2005, p. 263);
- d'une hyperbolisation paroxystique où la performance du produit ou le bénéfice à en
tirer sera volontairement exagéré « au-delà de leurs représentations réelles ou idéalisées »
(Joannis, de Bamier 2005, p. 263);
- d'une expression à contre-courant : le langage esthétique détonne des contenus
publicitaires habituellement présents dans le paysage médiatique. Joannis et de Bamier
donnent l'exemple d'une page publicitaire en noir et blanc dans un magazine en couleurs;
- d'une réserve spectaculaire qui tire sa surprise du fait qu'elle détonne d'une norme
publicitaire : un « visuel dépouillé, [un] titre en petits caractères ou pas de titre, un logo de
marque occupant une place discrète » (Joannis, de Bamier 2005, p. 265). La réserve
spectaculaire surprend parce qu'elle ineame « le contraire de ce que sont les habitudes
visuelles des médias » {ibidem, p. 266);
- d'un message à contre-pied où une apparente contradiction dans l'accroche (image ou
titre) envoie un contre-message publicitaire, poussant ainsi le consommateur à lire la
publicité au complet;
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- d'un suspens qui, grâce à une partie incomplète, « mystérieuse, éloignée du sujet,
incongrue, étonnante » (Joannis, de Bamier 2005, p. 267) de l'accroche, cause une
surprise poussant le récepteur à s'attarder à la publicité pour en résoudre l'énigme.
Humour
L'humour se décèle dans les idées de vente qui provoquent « un sourire ou un frane éclat de rire
en exprimant le message d'un ton léger, cocasse, burlesque ou pince-sans-rire » (Joannis, de
Bamier 2005, p. 269). Ainsi, l'idée de vente admettra une plus-value humoristique dès lors qu'il
contient :
1 7
- une référence inattendue , qui consiste à rapprocher le produit d'un « univers de
référence en général valorisé, noble, culturel », mais de façon surprenante et dans un ton
« irrévérencieux ou iconoclaste » (Joannis, de Bamier 2005, p. 270). La mpture ainsi
produite entre l'univers de référence et le nouveau contexte d'interprétation, dans lequel
le produit est incorporé, engendre un effet de surprise interpellant de façon complice la
culture du récepteur;
- une hyperbolisation burlesque, fonctionnant de façon similaire à l'hyperbolisation
paroxystique, dans la mesure où il y a surenchère des performances du produit. Toutefois,
la « surexagération [5/c] débouche sur le comique » (Joannis, de Bamier 2005, p. 272). La
satisfaction du consommateur, souvent mise en scène dans la publicité, est à ce point
amplifiée qu'elle en devient caricaturale, drolatique;
- un contre-emploi subi par un personnage qui se voit dans l'obligation d'accomplir une
fonction contraire à son habitude ou à la représentation normale que le public peut s'en
faire.
17 Notons que Joannis et de Bamier parlent également d'un procédé de « démarquage ou détoumement » qui fait
appel aux mêmes moteurs que la référence inattendue, mais qui s'échelonnent sur plusieurs exécutions. Nous
n'avons donc pas considéré ce procédé dans notre grille puisque notre corpus ne contient que des pièces uniques.
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Procédés d'attention et degré de divergence
Chaque procédé représente une façon particulière de capter l'attention. Or cette dernière est en
fait le résultat d'un des indices que le récepteur est en présence d'une publicité divergente : le
contraste. En effet, comme nous l'avons expliqué à la page 15, le processus de réception de
l'information publicitaire est conditionné, entre autres, par l'effet de contraste, et cette rupture est
préalable au reste du traitement. Dès lors, les procédés d'attention/spectacle aident à engendrer le
contraste dont parlent Smitb et Yang (2004). Par ailleurs, Joannis et de Bamier (2004, p. 282)
établissent que les procédés d'attention n'ont pas tous la même efficacité.
Selon eux, les procédés d'émotion sont les moins contrastants parce que « on peut être beau,
émouvant ou sexy sans être véritablement remarqué et différent. Viennent ensuite les procédés de
personnalisation qui, bien qu'originaux, sont tributaires du choix du porte-parole : c'est dans la
singularité de la personnification que réside le contraste. Une mannequin ou un chef d'entreprise
n'auront de force d'attention que s'ils se démarquent dans leur personnalité. Par ailleurs, selon
Joannis et de Bamier, la surutilisation de ce genre de procédé le rendrait plus convenu.
Les procédés de surprise sont, pour Joannis et de Bamier (2004, p. 287), « les formes reines de la
création publicitaire ». Parce qu'elles sont moins utilisées, les chances augmentent de créer la
mpture nécessaire au contraste. Ainsi, parce que « cette ligne créative est nettement moins
encombrée que les émotions ou la personnalisation » {idem), l'originalité de tels procédés s'en
trouve favorisée.
Finalement les procédés d'humour, puisqu'ils constituent une faible minorité du paysage
publicitaire - vu la grande difficulté à les mettre en œuvre - constituent le pinacle de la créativité
publicitaire, offrant l'attention la plus élevée.
Ainsi, nous avons un premier niveau d'indicateurs du vecteur idée de vente avec les procédés
d'attention spectacle :
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Tableau 7 - Indicateurs de créativité dans l'idée de vente : les procédés d'attention/spectacle
Vecteurs Indicateur préalable Procédé Degré d'écart
■' -7— .. . . . . .
Emotion 1
Idée de Présence d'un procédé Personnalisation 2
vente d'attention spectacle Surprise 3
Humour 4
2.3.2. Typologie des idées de vente
À travers une étude métalinguistique du discours idéologique de la publicité, Floch (1990) a mis
en lumière les différentes approches publicitaires telles qu'elles sont pratiquées par des
18concepteurs publicitaires notoires . Utilisant le discours que portent ces publicitaires sur leur
travail, Floch a identifié quatre idéologies fondatrices autour desquelles s'articule la conception
publicitaire, les idées de ventes référentielles, substantielles, mythiques et obliques.
Cette typologie a ceci de pertinent pour nous qu'elle range les idées de vente selon l'élaboration
que doit induire le récepteur pour comprendre la publicité. En effet, dans l'établissement de sa
taxonomie, Floch a identifié deux grandes familles d'idées de vente, selon que le sens à lui
donner est endogène à la création - c'est-à-dire que le consommateur trouvera toutes les
informations nécessaires à même le décodage de la publicité - ou exogène. Dans ce dernier cas,
le consommateur doit inférer le sens, les éléments de compréhension n'étant pas inclus dans la
publicité. Floch dira que l'idée de vente est représentationnel si la compréhension est endogène,
et constructif, si le décodage est exogène.
D'une certaine façon, ces deux familles rejoignent la division en concept direct ou indirect
proposé par Joannis et de Bamier (2005). Les concepts directs sont conçus de façon à ce que « le
bénéfice-consommateur ou l'avantage-produit [soit] exprimé et verbalisé directement » (Joannis,
de Bamier 2005, p. 460). Le bénéfice que peut retirer le consommateur est exprimé de façon
David Ogilvy, Jean Feldman, Jacques Séguéla, Philippe Michel.
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univoque par le texte ou l'image. Le concept indirect vient, quant à lui, illustrer cette même
promesse, mais par l'utilisation :
- d'un système non verbal utilisant l'image, la couleur, les lignes, un ton pour connoter la
promesse, la faire « sentir » au consommateur;
- d'un « concept-stimulus » né de l'amalgame image+verbal qui induit la promesse, sans
toutefois l'exprimer objectivement.
Pour Joannis et de Bamier, les concepts indirects « sont les instruments rois du saut créatif »
(2005, p. 103).
Dans cette section, nous définissons les quatre types d'idée de vente, tels que présentés par Floch.
De plus, en nous conformant aux descriptions de l'auteur, nous les associons au type d'images
rhétoriques potentielles et au rôle que peut y jouer le titre. Nous utilisons pour ce faire la relation
qui existe entre l'image et le titre dans la publicité. Nous faisons ici référence aux deux rôles,
établis par Roland Barthes en 1964 et cités par Joannis et de Bamier (2005), que peut avoir le
titre publicitaire par rapport à l'image : l'ancrage et le relais. En position d'ancrage, le titre
poursuivra l'information publicitaire de l'image de façon à rendre cette dernière univoque. Ainsi,
nous aurions I,- + T, = F,, ou l'image (I) porte une information (i) identique à celle véhiculé par le
texte (T) et toute la publicité s'inscrit sous cette même information. Dans le rôle de relais, le titre
ajoute une dimension à l'image. Ainsi, contrairement au rôle d'ancrage, le texte apporte de
nouvelles informations au message global, que nous pourrions représenter : h + Tji = Fiii.
L'information publicitaire est le résultat de la combinaison de l'information du texte et de celle
divulguée par l'image. Avec le type d'image et de titre en usage, coordonné à la relation qu'ils
entretiennent, nous aurons des indices supplémentaires pour apprécier le potentiel de divergence
des idées de vente.
Publicité référentielle
De type représentationnel, la publicité référentielle s'articule autour d'une interaction entre les
constituants de la publicité, le texte et l'image, de façon à souligner, dans un souci de véracité, les
qualités du produit. Ainsi, la publicité semble figée dans la réalité, comme un exposé empirique
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de la qualité du produit. « Dans tous les cas, il s'agit de faire en sorte qu'une partie du discours
renvoie à une autre partie du discours; cette autre partie - où sera situé le produit - est ainsi
construite comme un réfèrent interne. Le texte renvoit [s/c] à la photo [...] » (Floch 1990, p. 195).
Dans cette approche représentationnelle, le consommateur n'a pas besoin d'un bagage de
connaissances particulier pour comprendre la publicité : le discours publicitaire est entier, les
constituants iconiques et verbaux étant autonomes. Dès lors, la fabrication de l'idée de vente se
doit d'être un arrimage entre une image réaliste, une photographie le plus souvent, et un titre qui
vient corroborer l'avantage-produit ou le bénéfice-client exprimé par l'image. Et l'image comme
le texte ne devront pas faire l'objet d'une réinterprétation du consommateur.
Par ailleurs, la mise en scène est ancrée dans un espace-temps réel et plausible, raffermissant le
recherche de vraisemblable nécessaire à l'idée de vente référentielle.
Qualité du titre et de l'image
La nécessité de recréer le vraisemblable pour engendrer une publicité référentielle fait en sorte
que l'information publicitaire devra être unique et univoque. Dans le cas du titre, les figures se
doivent d'être schématiques (répétition, inversion), les figures tropiques obligeant le
consommateur à combler le sous-codage informationnel par ses connaissances.
Du côté de l'image, elle devra subir le moins de modifications (opérations) possible pour que le
réfèrent du consommateur demeure vraisemblable : « Le réfèrent s'autorise, lui, de l'"évidente"
fidélité de la photographie » (Floch 1990, p. 195). Ainsi, la publicité référentielle admettra peu de
figures rhétoriques iconiques, ces dernières travestissant la réalité. En effet, l'image rhétorique est
utilisée non pas pour ce qu'elle peut « apporter d'information vraie, mais [pour] sa part de
fiction » (Durand 1970, p. 70).
A titre d'exemple, Floch cite la campagne Superglue qui montre un quidam, les deux pieds collés
au plafond pour démontrer la puissance de la colle. La représentation de la scène est fidèle,
comme croquée sur le moment. Ainsi, l'efficacité de la colle est démontrée de façon endogène, et
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le récepteur n'y voit que ce seul message : « c'est bien ça, c'est bien vu, on parle de la réalité »
(Floch 1990, p. 193).
En contrepartie, malgré le réalisme que commande la publicité référentielle, il y a fort à parier
que le titre prendra le relais d'une information iconique convenue, univoque. En effet, selon
Joannis et de Bamier (2005, p. 145), un visuel banal appelle un titre en relais pour ajouter de
l'intérêt au produit.
En résumé, la publicité référentielle se caractérise par :
- une information transmise par une image et un titre en ancrage : l'un renvoie à l'autre
pour que le message soit univoque et nullement laissé à l'interprétation du récepteur;
- un espace-temps plausible dans lequel est présenté le produit. Le rapprochement avec la
réalité est indissociable;
-  l'utilisation d'une image qui soit fidèle à cette réalité ou « tout juste plus vraie que vraie »
(Floch 1990, p. 191). Par conséquent, les images rhétoriques sont largement exclues.
Publicité substantielle
Appartenant aussi à la famille des idées de vente représentationnelles, la publicité substantielle,
parce qu'elle s'affranchit de «toute mode ou toute connotation personnelle» (Floch 1990, p.
205) qui nécessiteraient la participation du consommateur, tire son énonciation du produit lui-
même et exacerbe son avantage-produit. Le produit est placé à l'avant-plan, ses qualités étant à
l'origine même de l'idée de vente, et l'on dépouille alors la publicité de tout artifice qui viendrait
en masquer les représentations.
Fort apparentée à la publicité référentielle par son souci de réalisme, la publicité substantielle a
toutefois ceci de différent : son atemporalité. Alors que la publicité référentielle place l'acte
publicitaire dans un certain axe spatio-temporel - l'homme a été collé au plafond grâce à la
Superglue -, la publicité substantielle soustrait le produit de tout contexte hyperbolique pour n'en
conserver que l'essence. Soit la publicité de Killian's, une bière rousse. Sur l'affiche, un verre de
bière moussant coiffé du titre « Je suis rousse, et alors! ». Par cette prise à partie du
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consommateur, c'est l'essence même du produit qui est placée à l'avant-scène et qui guide l'idée
de vente ; pas de mise en situation amphigourique ni onirique, seulement la nature profonde du
produit érigée « en vraie star » (Floeh 1990, p. 205).
L'atemporalité de la publicité substantielle place donc le consommateur devant le produit, et ce
dernier semble s'offrir à lui : « Gros plans, netteté absolue des traits et des formes, rapport
souvent frontal : la publicité substantielle renverse la relation du sujet au monde. C'est
l'événement qui provoque une suspension du temps. » (Flocb 1990, p. 208). Dès lors, la publicité
substantielle est frondeuse, elle impose ses vues au consommateur.
Qualité du titre et de l'imase
Le produit, représenté la plupart du temps visuellement, sera coiffé d'un titre en relais. De fait,
comme l'image sera essentiellement ontologique, le titre viendra « ajouter une dimension au
message visuel [...] pour amplifier, expliciter, modifier ou minimiser ce qu'il exprime » (Joannis,
de Bamier 2005, p. 145). Ainsi, toutes les figures rhétoriques seront possibles dans le titre,
pourvu qu'elles accentuent la qualité intrinsèque du produit.
La publicité substantielle est donc composée :
- d'une information univoque, dont tous les éléments de compréhension sont compris dans
la publicité;
- d'une mise en scène intemporelle de façon à « starifier » le produit;
- d'une image essentiellement représentationnelle du produit, mais avec un titre, rhétorique
ou non, qui viendra amplifier la signification.
Publicité mythique
Selon Jacques Séguéla, porte-étendard de la publicité mjbhique, la publicité est « une machine à
fabriquer du bonheur » (Floch 1990, p. 201). On forge alors un monde amélioré, fantasmagorie
dans laquelle le produit et le consommateur évoluent. Ainsi, la construction du sens est exogène à
la publicité.
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Cet univers est engendré par des symboles puissants qui n'ont parfois que peu de lien avee
l'essenee du produit. Ainsi vont les publicités des cigarettes Marlboro où le cow-boy, symbole de
liberté et de virilité, explore les vastes espaces propres à engendrer le rêve. L'amalgame entre ces
emblèmes socioculturels et le produit crée un univers poétisé, sortant le consommateur du
contexte naturel d'utilisation; la publicité mythique « affirme sa présence par le bricolage ou
l'assemblage de deux motifs ou figures, mais aussi par le modelage, la réorganisation de l'image
[...]» (Floch 1990, p. 204).
Le récepteur, par sa compréhension des symboles, reconstruit le message en agençant les
symboles au produit. Ainsi, il peut déterminer le bénéfice à tirer du produit : la liberté du
cowboy, par exemple.
Qualité du titre et de l'imase
La publicité mythique fait l'étalage des images où toute modification interviendra par la
juxtaposition d'icônes prédicatifs ou symboliques nécessaires à la construction onirique du
produit. Le texte en sera pratiquement absent, sinon relégué à des fonctions de verbalisation du
visuel, donc d'ancrage.
La publicité mythique se repère à travers :
-  l'utilisation de mythes ou de symboles amalgamés au produit/à l'utilisateur pour en
signifier les avantages/bénéfices;
- une promesse qui est englobée dans le rêve.
Publicité oblique
La publicité oblique, à l'opposé de la publicité référentielle, commande que le consommateur
puise dans son bagage et participe à la construction du sens : « [...] le consommateur auquel on
s'adresse est le sujet d'un faire cognitif : on met à l'épreuve son intelligence »
(Floch 1990, p. 196). Cette idée de vente fait donc l'apologie de la pensée latérale, qui oblige à
regarder un produit d'une façon différente, sous un œil nouveau. Cette participation fait de la
publicité oblique le second représentant des idées de vente constructives. On utilisera, par détour.
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un réfèrent distinct pour expliquer la promesse. Ce lien qu'établira le récepteur entre le produit -
parfois absent de la publicité - et cet autre signifié construira la promesse.
En faisant des citations à l'univers du consommateur, la publicité oblique entraînera ce dernier
dans un jeu de connivence proche de l'ironie, où l'idée de vente concilie les subjectivités de
l'annonceur et du consommateur.
Floch se sert de l'exemple des whiskys Black & White où l'on peut voir un tunnel de lumière sur
fond noir. La phrase finale « Si toute la page était noire, il n'y aurait plus d'espoir ». Avec
l'utilisation de la mort et du tunnel l'y menant, Black & White joue également sur l'ironie et se
fait trompe-la-mort. Le distillateur montre du même coup que son alcool est peu banal et sollicite,
pour ce faire, les connaissances du récepteur. On pourrait toutefois voir cet exemple comme une
publicité mythique, le tunnel étant un symbole fort. Cette déduction s'avérerait n'eût été de
l'absence du produit dans l'image. En effet, dans la publicité mythique, le produit s'amalgame
aux symboles, alors que dans la publicité oblique, ce dernier n'y est représenté que par la
signature de l'annonceur.
Qualité du titre et de l'imase
La mise en distance ironique de la publicité oblique appelle à un détournement de la
représentation du produit. Tant dans le titre que dans l'image, le degré d'écart jouit d'une plus
grande latitude et mise particulièrement, dans le cas du titre, sur les figures tropiques de
substitution et de déstabilisation; celles-ci obligent en effet le consommateur à faire des
inférences (voir page 54). Nous sommes également en présence d'un titre en relais, lequel servira
à poser un regard oblique sur l'image : ce n'est plus un tunnel, mais la démonstration que le
whisky est loin de mener à l'ennui. Par contre, il n'est pas impossible, dès lors que l'image est
par trop ambiguë, que le titre vienne ancrer le sens de cette image.
De la même façon, l'image est largement rhétorique puisqu'elle devra mettre en rapport ces
relations inattendues entre le produit et les autres icônes desquels on utilisera les caractéristiques
pour voir le produit différemment : pour parler d'une échappatoire à l'ennui, on utilise la
métaphore du tunnel.
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En résumé, la publicité oblique utilise :
- une construction en décalage par rapport à la réalité : des référents sont pris pour autre
chose que ce qu'ils sont de façon à jeter un regard différent sur le produit;
- des images exclusivement rhétoriques, condition sine qua non à jeter un regard oblique
sur le produit.
Type d'idées de vente et degré de divergence
Ces définitions circonscrites, nous devons, à l'instar de l'image et du titre, concevoir une échelle
pour apprécier le degré de divergence.
Floch (1990. P. 224) range les idées de vente référentielle et substantielle du côté de la
dénotation, alors que les idées de vente oblique et mythique seraient sous-tendus par un régime
connotatif. Bien que ces deux régimes ne soient pas garants d'une créativité intrinsèque, il est
admis que la « dénotation est le rapport de conformité à celui-ci [le produit]. La connotation,
quant à elle, sera le fait des "associations dérivées", de la non-coïncidence entre le discours et la
réalité [...] » (Floch 1990, p. 225). Conséquemment, nous pouvons affirmer que les idées de
vente représentatives (référentielle, substantielle) sont moins divergentes que les publicités
constructives (mythiques, obliques), parce que ces dernières obligeront le récepteur à un travail
d'élaboration plus grand.
À la lumière des définitions présentées ci-dessus, nous pouvons associer l'idée de vente à la
qualité de son titre et de son image.
72
Tableau 8 - Appariement des dyades titre-image autour des idées de vente
Idée de vente
Titre Image







Aucune, sinon des figures faisant




> Mythique Ancrage Limitées d'adjonction (ajout d'icônes
u symboliques)
3









tendant la métaphore et la
métonymie)
Cet appariement des dyades image-titre autour de la typologie des idées de vente de Floch nous
donne d'autres indices de la divergence qui émane des idées de vente. Aussi, nous avançons que
les idées de vente avec un titre en ancrage (référentielle et mythique) ou avec un potentiel limité
d'images rhétoriques divergeront moins. De fait, l'ancrage poursuivant la même information,
aucune réinterprétation n'est possible par le récepteur. L'effet d'élaboration et de fermeture,
indices du traitement d'une information divergente, demeurent par conséquent minimum. Qui
plus est, étant donné que l'image est le vecteur dominant du langage publicitaire, nous croyons
que les idées de ventes ouvrant la porte aux images rhétoriques sont considérées comme plus
divergentes.
Nous pouvons donc illustrer, sur un continuum, les typologies en fonction
divergence.
Tableau 9 - Potentiel de divergence dans l'idée de vente
3e leur potentiel de
Famille d'idées de vente Représentatives Consiructives
Type Référentiel Substantiel Mythique Oblique
Degré de divergence V J-
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2.3.3. Les indicateurs de créativité dans l'idée de vente
Puisque les procédés d'attention/spectacle constituent le moyen d'engendrer l'effet de contraste
garant d'un message divergent, nous obtenons un premier niveau de divergence dans l'idée de
vente. En effet, ce procédé vient habituellement engendrer une attention vers la promesse.
Puis, comme l'information contenue dans la publicité fait intervenir un effet d'élaboration plus
ou moins important selon le type d'idée de vente, nous y décelons un deuxième niveau
d'indicateurs.
L'un n'étant toutefois pas préalable à l'autre - il est possible d'avoir une idée de vente
référentielle, par exemple, sans qu'un procédé d'attention spectacle particulier ne vienne créer un
effet de contraste -, ces deux groupes d'indicateurs sont évalués distinctement, comme le montre
le Tableau 10.





Emotion 1 Référentiel 1
Idée de Personnalisation 2 Substantiel 2
vente Surprise 3 Mythique 3
Humour 4 Oblique 4
Chaque procédé pouvant se combiner avec chaque type d'idée de vente, nous retenons en tout
seize degrés d'écart possibles (quatre procédés x quatre types d'idée de vente).
2.4. La matrice de la créativité
Dans cette section, nous combinons tous les indicateurs de créativité que nous avons identifiés
pour chacun des éléments de la publicité imprimée. Pour l'image, le titre et l'idée de vente nous
obtenons d'abord un indicateur préalable, celui sans lequel toute divergence est impossible. Une
fois ce premier indice décelé, nous avons une suite d'indicateurs plus précis nous permettant de
décrire le procédé par lequel le vecteur a divergé et d'apprécier son degré de divergence. Le
Tableau 11 résume l'ensemble des indicateurs que nous avons recensés dans ce chapitre.
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Notons que les échelles pour chaque vecteur ne sont pas équivalentes : chacune sert à observer un
vecteur sans toutefois que sa gradation soit permutable avec celle d'un autre vecteur. Ainsi, un
pointage de « 4 » sur l'échelle du titre n'équivaut pas au même score pour l'image. Notre objet
étant d'attribuer un pointage global à la publicité - la divergence de chaque vecteur s'accumulant
- la symétrie des échelles ne constitue pas un enjeu. Le lecteur ne doit donc pas comparer, de
façon absolue, les échelles entre elles.
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3. Chapitre III : Analyse du corpus
Le premier chapitre a servi à circonscrire notre objet qu'est la créativité dans la publicité. Nous
avons alors constaté que, selon plusieurs travaux, le récepteur réagit aux stimuli divergents et
qu'il devient apte à distinguer cette créativité. Dans le deuxième chapitre, nous avons établi la
liste des indicateurs de créativité selon trois vecteurs précis - l'image, le titre et l'idée de vente -,
conséquemment à la construction typique de la publicité imprimée. Par le croisement de plusieurs
modèles, nous avons établi une grille de ces indicateurs ainsi qu'une façon de graduer leur écart
par rapport à la norme.
Dans ce chapitre, nous appliquerons cette grille à un corpus d'analyse, notre but étant de vérifier
nos deux hypothèses, nommément que l'on peut relever la présence d'indicateurs de créativité et
que les publicités qui ont été récompensées dans des concours admettent plus d'indicateurs et
possèdent un degré de divergence plus élevé. En premier lieu, nous déterminerons la
méthodologie que nous avons utilisée. Par la suite, nous analyserons les résultats pour chacun des
vecteurs et verrons ainsi où se décèle la divergence dans notre corpus. Pour chaque vecteur, nous
discuterons des résultats obtenus et de l'applicabilité des critères de notre grille.
3.1. Méthodologie
3.1.1. Corpus d'analyse
Nous mettrons à l'épreuve notre grille en décortiquant un corpus de publicités imprimées. Plus
précisément, nous tenterons de relever les écarts créatifs entre différentes publicités imprimées
issues de l'industrie automobile. Le choix de cette catégorie d'annonceurs n'est pas fortuit, car
elle représente près de 21 % des investissements publicitaires au Québec, soit près de 3 millions $
en 2005 (Conseil des directeurs médias du Québec 2007, p. 10). Par ailleurs, Joannis et de
Bamier (2005, p. 107) considèrent le saut créatif comme souhaitable lorsque le marché est âgé,
que peu d'innovations majeures y ont cours, que le produit admet peu de caractéristiques
distinctives, que l'annonceur ne jouit d'aucun effet de préemption et que le positionnement de
l'annonceur est peu original. L'industrie automobile serait pour ainsi dire prédisposée à la
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créativité : « Aucun autre produit ne demande un tel niveau de créativité et d'innovation en
marketing » (International Automotive Advertising Awards 2004).
De façon à mieux cerner en quoi les publicités primées sont plus créatives que d'autres publicités,
nous quantifierons le nombre d'écarts créatifs présents dans trois corpus d'analyse, un corpus de
référence composé de publicités primées, et deux corpus de comparaison, composés de publicités
dites de marque'^ et de publicités promotionnelles. Nous avons scindé notre corpus de façon à
couvrir un large spectre d'intentions publicitaires : les publicités de marque ont des objectifs
cognitifs (faire connaître) et affectifs (faire aimer), alors que les publicités promotionnelles sont
davantage conatives et visent à engendrer un comportement d'achat. Quant aux publicités
primées, elles serviront d'étalon. De fait, comme ces publicités ont été récompensées pour leur
créativité, nous savons dès lors qu'elles contiennent des indieateurs de eette créativité.
Pour établir notre corpus nous avons cerné des concours de eréations publicitaires où des
constructeurs automobiles ont été primés. Il importait que ces concours soient eanadiens ou que
les pièces primées aient été diffusées au Canada. Par ailleurs, l'accès à ces pièces devait être
gratuit : plusieurs concours n'offrent leurs pièces que moyennant une adhésion, souvent fort
onéreuse.
UInternational Automotive Advertising Awards (lAAA), qui récompense l'innovation en matière
de publicités automobiles à travers le monde, nous apparaissait comme un terreau fertile pour
dénicher des publicités primées. Les prix Extra, qui évaluent les meilleures publieités dans les
médias imprimés canadiens (magazines, journaux) dans plusieurs catégories, dont « constructeurs
automobiles », nous semblaient aussi un endroit tout indiqué pour sélectionner quelques
publicités. Finalement, les prix du One Show ont su compléter notre corpus de publicités primées.
Les publicités primées étant les plus difficiles à colliger, nous les avons traitées en premier lieu.
Une fois ce corpus de référence établi, nous avons par la suite retenu les critères suivants dans
Nous n'avons pas retenu le terme « publicité d'image », qui est plus largement accepté dans le jargon publicitaire
et qui aurait été plus à propos, pour éviter toute confusion avec le vecteur « image » de notre grille. Bien que la
notion de « publicité de marque » puisse s'appliquer à la gamme complète de produits d'un même annonceur, nous
jugeons qu'il s'agit de l'expression qui remplace le mieux « publicité d'image ».
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l'établissement de notre corpus de publicités de marque et promotionnelles. Globalement, les
publicités devaient :
-  annoncer la même gamme de voitures, pour éviter que des univers de marque, eux-mêmes
porteurs de créativité, permettent davantage d'indicateurs chez un annonceur ou un autre;
- avoir été publiées dans des médias grand public : pas de revues spécialisées, où les
consommateurs peuvent avoir des référents culturels, favorisant ainsi une créativité
différente;
- présenter une seule voiture;
- promouvoir une voiture en particulier : aucune publicité représentant l'ensemble de la
gamme ou associé à un événement (commandite, fête, etc.).
Puis, plus précisément, les publicités de marque s'identifient selon les critères suivants ;
- N'admettre aucun élément promotionnel (prix, aubaine, rabais, taux d'intérêt, etc.);
- N'être attribuées qu'à la marque : aucune adresse de concessionnaire ne devait figurer.
À l'opposé, les publicités promotionnelles ont été circonscrites comme suit :
- Présenter un prix, une promotion, une aubaine, etc.
Comme le propos de cette recherche est d'abord de déterminer les indicateurs de créativité dans
la publicité imprimée, la validation de la grille n'a pour objet que d'en vérifier la pertinence et
l'opérationnalisation. Dès lors, nous n'entretenions pas le souhait de la tester sur un vaste corpus.
Ainsi, vingt-sept publicités (voir Erreur ! Source du renvoi introuvable.), neuf pour chaque
catégorie, se sont avérées suffisantes pour les fins de notre analyse. Ce nombre est également
tributaire de la disponibilité des publicités primées. En effet, l'accessibilité de celles-ci rend un
corpus plus large difficile à concrétiser.
Nous avons donc cerné neuf publicités primées, que nous avons regroupées en trois catégories :
« voiture de luxe » (trois pièces), « véhicule utilitaire sport » (quatre pièces), « voiture
intermédiaire » (deux pièces). Puis nous avons effectué un recensement dans La Presse de
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novembre 2006 et de mars 2007 et dans les éditions d'octobre et de novembre 2006 de la revue
L'Actualité de façon à repérer le même nombre de publicités dans chacune des catégories. Les
dates ont été choisies de façon à recouper les moments forts de la promotion automobile,
novembre étant le mois où les concessionnaires souhaitent liquider leurs modèles de l'année en
cours, et mars, celui des promotions du printemps.
3.1.2. Méthodologie du décompte
Nous avons bâti notre grille des indicateurs de créativité selon trois vecteurs et, pour chacun de
ceux-ci, nous avons déterminé le degré de divergence selon l'indicateur en usage. Par
conséquent, le repérage des indicateurs s'est effectué de la façon suivante ;
- Pour l'image
1. Nous avons vérifié si l'image était prédicative, condition sine qua non à
l'apparition d'un indicateur de divergence.
2. Si l'image était effectivement prédicative, nous avons procédé à l'analyse de celle-
ci pour repérer la figure rhétorique derrière sa composition, le cas échéant.
3. Selon le type de figure rhétorique, nous avons accordé un pointage de 1 à 9,
conséquemment au degré de divergence que nous avons établi dans la partie 2.1.4
(page 40).
- Pour le titre
1. Nous avons observé si le titre admettait une structure t>pée selon la typologie de
Grunig.
2. Puis nous avons accordé un pointage de 1 à 4, selon que la structure était de
répétition (1), d'inversion (2), de substitution (3) ou de déstabilisation (4) (voir
partie 2.2.3, page 57).
L'analyse de l'idée de vente comprenait deux sous-vecteurs : le procédé d'attention/spectacle et
le type d'idée de vente.
1. Nous avons d'abord déterminé si la publicité comportait un procédé
d ' attention/spectacle.
79
2. Le cas échéant, nous avons accordé un pointage de 1 à 4 en fonction de la famille
du procédé (voir section 2.3.3, page 73) : 1= procédé par émotion, 2= procédé par
personnalisation, 3= procédé par surprise, 4= procédé par humour.
3. Nous avons ensuite observé le type d'idée de vente.
n  Nous avons d'abord vérifié si les preuves de la promesse étaient ou non
comprises dans la publicité. Dans le premier cas, nous convenions que
l'idée de vente était représentationnelle, sinon, elle était constructive.
n  Pour une idée de vente représentationnelle, la mise en scène nous indiquait
si la promesse était temporelle - indice d'une idée de vente référentielle -
ou intemporelle - preuve d'une publicité substantielle.
n  Si l'idée de vente s'avérait être constructive, l'utilisation de mythes ou de
symboles fortement connotés, de même qu'une mise en scène onirique
constituaient des indices d'une publicité mythique. A l'opposé, si la
promesse était illustrée selon un décalage - par ironie, analogie directe,
etc. -, alors nous convenions que l'idée de vente était oblique.
4. Selon le type d'idée de vente, nous avons accordé un pointage conformément au
barème établi à la section 2.3.3 (page 73) : 1= type référentiel, 2= type substantiel,
3= type mythique, 4= type oblique.
5. Puisque le procédé d'attention/spectacle et le type d'idée de vente se complètent,
nous avons finalement additionné les deux degré de divergence pour ainsi donner
le pointage total pour l'idée de vente.
Nous avons totalisé l'ensemble des pointages pour chacun des vecteurs, mais également pour
chacun des corpus, en plus de fixer un degré de divergence moyen et un écart-type pour chaque
corpus. Le Tableau 12 résume le décompte des indicateurs.
Afin d'alléger la lecture des résultats, nous avons placé la cueillette des données ainsi que
l'analyse détaillée des publicités en annexe A.
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320 HP «Deux voitures» 6 0 3 4 7 13
SLK « Poteau de pompier » 2 0 4 3 7 9
Kompressor « Papiers-mouchoirs » 1 3 3 4 7 11
Touareg « Logo Montagne » 8 0 3 3 6 14
VUS
X-Trail « Parents extrêmes » 6 0 3 4 7 13
31 Ohp Touareg « Foudre » 1 0 3 4 7 8
Sorento 4 x 4 « Arrière-pays » 7 0 3 3 6 13
Intermédiaires
Maxima « Eolienne » 1 0 3 4 7 8
Mini « Carapace rigide » 3 0 3 4 7 10
Total 35 3 28 33 61 99
Moyenne 0,3




328xi « Contrôle » 0 0 1 3 4 4
M 2007 « La nouvelle M 2007 » 0 4 1 3 4 8
Série 3 « Nuageux » 0 3 1 1 2 5
CRV «Tadaaaaam!» 0 0 1 1 2 2
VUS
Escalade 2007 « Le nouvel Escalade 2007 » 0 0 1 3 4 4
Volvo XC90 « Contiance contagieuse » 0 4 1 1 2 6
X3 2007 « Embouteillage » 0 4 0 2 2 6
.  . Fusion « Femme enceinte » 9 4 3 1 4 17
1 n tcrm éu 131 res
Corolla « Fiez-vous à... » 3 2 3 3 6 11





Classe C « Vous serez emballés »
GS 350 « Moments trop brefs »





Q7 « Sécurité et exaltation »
CX-7 « Croisement »
X5 « L'hiver s'en vient »
Intermédiaires
Ci vie DX 2007 « 198 $/mois »




3.2, Divergence dans Vimage
Le Tableau 13 résume la collecte de données en ce qui a trait à l'image. Notons que nous avons,
pour chacun des corpus, présenté les publicités en ordre décroissant de degré de divergence.























Mini « Carapace rigide »
Prédicative Juxtaposition-
opposition 3

















Divergence moyenne : 3,9
1  Publicités de marque |




Corolla « Fiez-vous à... »
Prédicative Juxtaposition-
opposition 3
328xi « Contrôle » Impressive Aucune 0





















Volvo XC90 « Confiance contagieuse » Prédieative Aucune 0





Divergence moyenne : 1,3
Publicités promotionnelles |




GS 350 « Moments trop brefs » Impressive Aucune 0










Q7 « Sécurité et exaltation » Prédieative Aucune 0
CX-7 « Croisement » Impressive Aucune 0
X5 « L'hiver s'en vient » Impressive Aucune 0










Divergence moyenne : 0,8
3.2.1. Observations générales
A l'analyse des résultats pour le veeteur « image », nous constatons d'entrée de jeu que l'écart
entre les pointages attribués à l'image passe pratiquement du simple au double entre les publicités
promotionnelles et de marque, et du simple au triple entre les publieités de marque et le corpus
primé. La différence est encore plus marquée entre les publicités promotionnelles et le eorpus
primé : on multiplie par cinq le degré de divergenee.
Ce fossé provient assurément du fait que toutes les images des publieités primées résultent d'une
figure rhétorique, alors que le corpus « De marque » n'admet que deux images rhétoriques -
présentes dans les publicités «Femme eneeinte » et « Fiez-vous à...» -et le eorpus
« promotionnelles », une seule, utilisée dans la publieité « Vous serez emballés ».
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3.2.2. Observ ations pour le corpus « Primées »
C'est véritablement l'image rhétorique qui a marqué les différences dans le pointage des
publicités primées. En effet, alors que les pointages des idées de vente se ressemblent pour le
corpus primé, le degré de divergence de l'image varie beaucoup. Par exemple, nous voyons dans
le Tableau 13 que les publicités «Deux voitures» et «Parents extrêmes», respectivement en
première et troisième place au classement général des publicités primées, devancent « Poteau de
pompier » et « Éolienne », même si toutes les quatre ont un pointage identique en ce qui a trait à
l'idée de vente (12) et au titre (0).
Par ailleurs, en observant les figures en usage, nous remarquons que l'opération de juxtaposition
semble avoir été préférée pour près de la moitié des publicités, et la relation de connexion, dans
autant de cas.
3.2.3. Corpus « De marque » et « Promotionnelles »
Contrairement au corpus primé, l'image rhétorique est quasi absente des corpus « De marque » et
«Promotionnelles». En effet, seules les publicités «Femme enceinte», « Fiez-vous à... » et
« Vous serez emballés » ont usé d'une image rhétorique. D'ailleurs, c'est la présence d'une
image rhétorique qui a permis à ces trois publicités de se hisser parmi les publicités ayant obtenu,
globalement, un pointage de divergence supérieur à dix.
Nous remarquons toutefois que les publicités « Nuageux », « Confiance contagieuse » et
« Sécurité et exaltation » ont des images prédicatives, indicateur préalable à la divergence dans
l'image, sans pour autant admettre des figures rhétoriques. Chacune illustre une qualité du
véhicule - sa tenue de route -, mais demeure dans une représentation réaliste de l'univers du
produit, ne traversant pas la frontière qui mène à la divergence.
3.2.4. Discussions sur l'image divergente
Une vitesse de communication pour une accélération de la créativité
Sans l'ombre d'un doute, la divergence d'une publicité passe d'abord par son vecteur iconique :
toutes les publicités primées ont une image rhétorique. Cet indieateur, par sa vitesse de
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communication, fait en sorte que les publicités primées, même si elles n'admettent souvent aucun
titre publicitaire, supplantent quand même la plupart des autres publicités de notre corpus. Ainsi,
l'image jouerait un rôle majeur dans la créativité publicitaire. Cette donnée confirme l'assertion
de Joannis et de de Bamier (2005, p. 97) selon laquelle « la communication visuelle est un mode
d'expression absolument majeur en publicité » et où le titre est subordonné à l'image, « ayant
plus généralement un rôle de commentaire ». Ainsi, l'image constituerait un indicateur très
probant de la divergence.
Il semblerait d'ailleurs que cette observation ne soit pas le résultat de notre simple corpus. Un
décompte des publicités primées en 2006 au OneShow dans la eatégorie « quotidiens » confirme
cette tendance : des 21 publicités récompensées, aucune n'a de titre. Et il en va de même pour les
Prix Extra où 66 % des publicités primées ne sont soutenues que par la seule image. Bien
évidemment, cette tendance s'explique par la nécessité, pour certains annonceurs internationaux,
de maximiser la portée de leur message publicitaire : même si elle doit tenir compte des référents
culturels du récepteur, une image n'a pas besoin de traduction littérale. Nous observons la même
volonté d'exclure le texte dans les concours québécois. Aux derniers prix Créa, qui récompensent
les artisans de la publicité québécoise, des sept pièces primées dans la catégorie journal-
quotidien, trois font usage d'un titre.
Nous expliquons ce phénomène de deux façons. Du côté systémique, d'abord, dans une société
de l'image, où la lecture de quotidien est en chute libre depuis 2000 (Dorion, Dumas 2006, p. 40),
le texte peut être perçu, par les concepteurs, comme la béquille à une image qui ne parle pas
d'elle-même. Par conséquent, une volonté de créer des messages exempts de texte peut être
considérée comme le faîte de l'art publicitaire.
A la réception ensuite, puisque les quotidiens, comme les magazines, sont avant tout des médias
écrits, une publicité sans texte vient assurément en rupture avec le contenu éditorial, source d'un
effet de contraste plus grand. Pis, la présence du titre diminue le potentiel de divergence. S'il est
en ancrage, le titre vient arrêter la compréhension du message iconique : on oblige le récepteur à
ne comprendre qu'un seul sens, et l'effet d'élaboration est diminué puisque le récepteur use de
moins d'efforts cognitifs pour « fermer » l'information publicitaire. Et même si le titre est en
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relais, donc qu'il ouvre à d'autres interprétations, c'est habituellement parce que l'image est
« banale » (Joannis, de Bamier 2005, p. 145), dépourvue d'indicateurs de créativité.
L'image créative, porteuse du message tout entier serait par conséquent la quintessence de la
créativité publicitaire puisqu'elle répondrait aux attentes d'une cible, qui ne souhaite pas toujours
lire la publicité, et de la stratégie, parce qu'elle suffit à montrer les qualités du produit.
L'image : démontrer malgré la créativité
Fait à souligner, même si la créativité conduit à voir un produit sous un angle différent, toutes les
publicités du corpus qu'elles utilisent des images rhétoriques ou non, ont placé le véhicule au
cœur de la publicité. Ainsi, hormis « Arrière-pays », dans laquelle le véhicule n'est pas
représenté, tous les autres annonceurs ont tenu à ce que leur véhicule soit illustré, de sorte que le
consommateur puisse l'apprécier. Peut-être serait-il trop hasardeux de vendre un produit qui
commande un tel engagement financier de la part du consommateur sans que celui-ci puisse en
apprécier les lignes, la beauté générale. Cette volonté de « montrer » le produit explique sûrement
la prédominance des opérations de juxtaposition dans l'ensemble du corpus (six des douze
publicités utilisant des images rhétoriques sont construites par juxtaposition). Puisqu'elles
associent le véhicule à un autre icône, ces figures mettent le récepteur en contact avec la voiture.
Par exemple, la publicité « Foudre » illustre le Touareg qui passe sur la route à la vitesse de
l'éclair. Non seulement cette publicité présente-t-elle la promesse, mais le récepteur y reconnaît
aussi le véhicule et peut en apprécier les lignes. De plus, selon Phillips et McQuarrie (2004), les
figures de juxtaposition sont moins complexes à décoder, tous les éléments nécessaires à la
compréhension se décelant à même l'illustration. Est-ce une façon, pour l'annonceur, de s'assurer
que le consommateur perçoive sans ambages la promesse qui lui est faite?
Cette recherche de clarté, malgré l'ambiguïté engendrée par la divergence, explique également la
présence de figures de connexion dans la moitié des images rhétoriques du corpus. La connexion
donne au récepteur les deux icônes qui doivent être mis en relation, réduisant les erreurs
d'inférence et maximisant par conséquent la compréhension.
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Malgré tout, même si la divergence dans l'image crée une distance entre la représentation du
produit et sa version rhétorique, elle l'établit pour mieux asseoir la promesse. Que ce soit pour
exacerber les performances d'un véhicule (« Deux voitures », « Papiers-mouchoirs », « Foudre »)
ou l'impact des qualités du produit sur le consommateur (« Poteau de pompier », « Arrière-
pays », « Parents extrêmes »), la figure rhétorique oblige le récepteur à mettre le produit au cœur
de son processus de fermeture pour ramener la promesse littérale.
Du nouveau pour l'image épiphanique
Contrairement à Victoroff (1978), qui associe les images épiphaniques aux produits nouvellement
lancés sur le marché, notre analyse ne corrobore pas ses dires. Alors que la moitié des publicités
des deux corpus non primés font la promotion de nouveaux modèles, seules trois d'entre elles,
«La nouvelle M 2007», «Tadaaaam!» et «7», utilisent une image dans une dynamique
d'irruption, caractéristique de l'image épiphanique. Les huit autres publicités de lancement sont
constituées d'une image ontologique, d'une image impressive non prédicative ou d'une image
prédicative. Ainsi, il ne semble plus y avoir, à première vue, usage systématique de l'image
épiphanique dans le cas de lancement.
Ce constat, même s'il mériterait d'être vérifié sur un corpus plus large, démontre que l'utilisation
de l'image épiphanique, telle que l'a décrite Victoroff, n'a plus cours dans la production actuelle.
En effet, les dynamiques d'irruption, où le produit semble sortir de la publicité et faire face au
récepteur, ne se trouvent plus avec la même occurrence. Trente ans après l'établissement de la
typologie de Victoroff, cette définition nécessiterait peut-être une révision.
Créer une impression sans toutefois diverger
Plusieurs images confirment ce que nous avancions à la section « L'image impressive : premier
niveau d'indicateurs dans l'image » : une image peut être impressive sans être pour autant
divergente. En effet, quatre publicités montrent les véhicules dans des concepts mélioratifs, mais
dans le seul but d'instaurer cette « poésie » dont parle Victoroff (1978, p. 102), soit de fixer
l'ambiance, d'évoquer le sentiment, de susciter l'émotion. Au mieux, cet esthétisme peut
engendrer un autre indicateur de créativité : le procédé d'attention/spectacle par l'émotion. De
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fait, l'analyse du vecteur « idée de vente », que nous présentons plus loin, nous conduit à
remarquer que deux publicités utilisant des images impressives, « Contrôle » ou « Croisement »,
n'ont inscrit aucun point en ce qui concerne le vecteur image, mais admettent un pointage dans le
vecteur idée de vente grâce à l'esthétisme de leur mise en page.
Dans le même ordre d'idées, les publicités « Nuageux », « Confiance contagieuse » et « Sécurité
et exaltation » possèdent non seulement des images impressives, mais celles-ci gravissent un
échelon de plus dans notre taxonomie : elles sont prédicatives. Toutefois, elles ne franchissent
pas le dernier taxon pour devenir divergentes. Le véhicule placé dans des conditions hasardeuses
illustre la tenue de route exceptionnelle, mais cette promesse demeure littérale et n'offre pas de
regard oblique sur le véhicule.
3.2.5. Applicabilité de la grille
De façon générale, notre grille d'indicateurs dans l'image s'est avérée fonctionnelle. Elle nous a
permis d'identifier les images rhétoriques sans qu'aucune ne soit restée sans étiquette. De plus, la
taxonomie des images divergentes semble elle aussi opérationnelle : comme nous l'avions
déterminé, seules les images prédicatives ont donné lieu à des images rhétoriques.
3,3. Divergence dans le titre








1  Publicités primées 1
Kompressor « Papiers-mouchoirs » Remplacement Substitution 3
Touareg « Logo Montagne » Aucune Aucune G
Sorento 4 x 4 « Arrière-pays » Aucune Aucune G
320 HP «Deux voitures» Aucune Aucune G
X-Trail « Parents extrêmes » Aucune Aucune G
Mini « Carapace rigide » Aucune Aucune G
SLK « Poteau de pompier » Aucune Aucune G
Maxima « Eolienne » Aucune Aucune G
310HP Touareg « Foudre » Aucune Aucune G
Total : 3










Fusion « Femme enceinte » Illogisme Déstabilisation 4
Volvo XC90 « Confiance contagieuse » Illogisme Déstabilisation 4
X3 2007 « Embouteillage » Illogisme Déstabilisation 4
M 2007 « La nouvelle M 2007 d'Infiniti »
Ambiguïté
sémantique Déstabilisation 4
Série 3 « Nuageux » Remplacement Substitution 3
Corolla « Fiez-vous à... » Antonymie Inversion 2
328xi « Contrôle » Aucune Aucune 0
CRV «Tadaaaaam!» Aucune Aucune 0
Escalade 2007 « Le nouvel Escalade 2007 » Aucune Aucune 0
Total : 21
Divergence moyenne : 2,3
Publicités promotionnelles
Classe C « Vous serez emballés »
Ambiguïté
sémantique Déstabilisation 4
DX 2007 « Voyagez en première » Ambiguïté
sémantique Déstabilisation 4
GS 350 « Moments trop brefs » Remplacement Substitution 3
M 2007 « Perdre la tête » Antonymie Inversion 2
X5 « L'hiver s'en vient »
Structure
régularisée Répétition 1
XL7 «7» Aucune Aucune 0
Q7 « Sécurité et exaltation » Aucune Aucune 0
CX-7 « Croisement » Aucune Aucune 0
Civic DX 2007 « 198 $/mois » Aucune Aucune 0
Total : 14
Divergence moyenne : 1,6
3.3.1. Observations générales
À l'analyse des trois corpus, nous observons une nette césure entre le corpus « Primées » et les
deux autres corpus. En effet, dans le premier cas, aucune publicité, sauf « Papiers mouchoirs » et
« Carapace rigide », n'utilise de titre, et celui-ci, « One tough body shell », n'a pas de structure
typique qui nous permettrait de conclure à un titre divergent. Qui plus est, dans ces deux
échantillons, le titre n'est pas particulièrement prégnant : une casse grasse et plus importante
commence un paragraphe de texte. De plus, seul le titre de « Papiers-mouchoirs », « Le plaisir
commence à 34 450 $ », est le résultat d'une divergence.
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Par ailleurs, nous constatons qu'il existe, à l'instar de l'image, un écart important entre les
divergences moyennes des deux corpus non primés. En effet, même si toutes les publicités des
deux corpus comportent un titre, les publicités de marque admettent un plus grand nombre de
titres divergents, dont quatre sont constitués de la figure la plus divergente, la déstabilisation.
Cette dernière est d'ailleurs la plus utilisée : six des douze publicités ayant un titre divergent
résultent d'une telle figure. La structure typée origine soit d'un illogisme - un homme
« enceint », une confiance contagieuse, le plaisir des embouteillages - ou d'une ambiguïté
sémantique : le mot cœur qui réfère à la fois au cœur humain et au moteur, être emballé comme
un cadeau et être content, voyager en première dans une voiture comme en avion.
3.3.2. Corpus « Primées »
Une tendance claire se dégage du corpus de publicités primées : l'absence de titre. Au mieux, une
phrase fait office à la fois de titre et de signature. Par exemple, au bas de la publicité « Parents
extrêmes », la phrase, « X-Trail, le SUV pour les vies qui changent » vient asseoir la promesse
en plus de nommer le produit. Toutefois, cette phrase ne constitue pas en soi un titre, puisqu'elle
n'accroche pas l'attention et n'est pas prégnante par rapport aux autres éléments textuels. Le
même procédé est en usage pour « Arrière-pays » et « Eolienne ».
Le seul titre véritablement divergent dans le corpus primé est contenu dans «Papiers-
mouchoirs ». De fait, en affirmant que « le plaisir commence à 34 450 $ », le récepteur fait
l'association que la C-Coupe Kompressor est d'abord une voiture enivrante à conduire avant
d'être une voiture dispendieuse. Cette structure de remplacement renforce, par relais, l'image de
la boîte de mouchoirs rivetées de façon à résister aux performances de la voiture, sjmonyme
d'exaltation pour le conducteur^'.
Nous avons traduit.
Un titre en ancrage aurait rendu univoque l'image en mentionnant, par exemple : « Les reprises les plus
excitantes ». Ce titre aurait expliqué pourquoi la boîte est rivetée.
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3.3.3. Corpus « De marque » et « Promotionnelles »
La présence du titre divergent est plus sentie dans ces deux corpus, et de façon plus marquée pour
le eorpus des publieités de marque. En fait, ce sont surtout les types de figures qui ont ereusé
l'éeart entre les deux eorpus, puisque le eorpus de marque n'a qu'un titre divergent de plus que le
eorpus des publieités promotionnelles (six contre einq). Comme le corpus de marque admet
davantage de titres à la divergenee plus élevée - quatre figure de déstabilisation et trois de
substitution -, le pointage attribué s'en trouve gonflé.
En ee qui concerne le eorpus « Promotionnelles », quatre des neuf titres ne sont pas divergents, la
plupart ne faisant que souligner un prix (« 198 $/mois »), le modèle de la voiture (« XL7 ») ou
l'avantage-produit (« Croisement »). L'incongruité du titre « La séeurité faite exaltation » a
rendu impossible le classement de sa structure, ce qui peut avoir joué sur le résultat.
3.3.4. Discussions sur le titre
Prendre le relais de la créativité
Il semble qu'il y ait un rapport entre la présenee d'un titre divergent et le rôle qu'il joue dans la
publicité. En effet, eomme le montre le Tableau 15, en l'absenee d'une image divergente, le titre
prend le relais de la eréativité. Outre le fait que la majorité des publieités primées n'ont pas eu
recours à un titre divergent pour se faire eréatives, nous eonstatons que, des quinze publieités ne
possédant pas d'image divergente, huit font usage d'un titre divergent, souvent en relais.
Tableau 15 - Association image divergente, titre divergent et rôle du titre
Publicités image divergente Titre divergent Rôle du titre
Publicités primées |
Kompressor « Papiers-mouchoirs » Oui Oui Relais
Touareg « Logo Montagne » Oui Aucun n/a
Sorento 4 x 4 « Arrière-pays » Oui Aucun n/a
320 HP «Deux voitures» Oui Aucun n/a
X-Trail « Parents extrêmes » Oui Aucun n/a
Ce titre n'a pas de sens en français. La présence du participe passé « faite » semble signifier que la sécurité est
faite d'exaltation, mais l'ellipse du verbe copule rend la phrase agrammaticale.
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Publicités Image divergente Titre divergent Rôle du titre
Mini « Carapace rigide » Oui Non Ancrage
SLK « Poteau de pompier » Oui Aucun n/a
Maxima « Eolienne » Oui Aucun n/a
31 OH? Touareg « Foudre » Oui Aucun n/a
Publicités de marque
Fusion « Femme enceinte » Oui Oui Relais
Volvo XC90 « Confiance contagieuse » Non Oui Relais
X3 2007 « Embouteillage » Non Oui Relais
M 2007 « La nouvelle M 2007 d'Infiniti » Non Oui Relais
Série 3 « Nuageux » Non Oui Ancrage
Corolla « Fiez-vous à... » Oui Oui Ancrage
328xi « Contrôle » Non Non Relais
CRV «Tadaaaam!» Non Non Relais
Escalade 2007 « Le nouvel Escalade 2007 » Non Non Ancrage
Publicités promotionnelles
Classe C « Vous serez emballés » Oui Oui Ancrage
DX 2007 « Voyagez en première » Non Oui Relais
GS 350 « Moments trop brefs » Non Oui Relais
M 2007 « Perdre la tête » Non Oui Relais
X5 « L'hiver s'en vient » Non Oui Relais
XL7 «7» Non Non Ancrage
Q7 « Sécurité et exaltation » Non Non Ancrage
CX-7 « Croisement » Non Non Ancrage
Civic DX 2007 « 198 $/mois » Non Non Ancrage
Ainsi, la pauvreté créative des images est compensée par un titre créatif. En ce sens, nous
rejoignons l'assertion de Vietoroff (1978, p. 102), qui affirme qu'une image référentielle, pour
toucher le récepteur, doit se combiner à un titre en relais : « Et c'est alors généralement que le
texte, qui accompagne l'image, récupère à son compte le caractère implieatif du message ». Nous
nous aventurons plus loin en avançant que le titre semble être un pis-aller créatif Alors que la
plupart des publicités primées ne présentent aucun titre, les publicités non primées doivent leur
pointage de divergence au titre. Nous constatons que le titre joue pour près de 38 % des points
accordés aux publicités de marque et de 43 % dans le cas des publicités promotionnelles, alors
qu'il ne représente que 2 % des points accordés aux publicités primées.
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Corpus Degre de divergence
Pnmees 35 99
De marque 2 2 63
Promotionnelles 4 37
Relire l'image par le titre
Certains titres ont une incidence majeure sur l'interprétation de l'image rhétorique. En effet, le
cas de la publicité « Fiez-vous à... » nous démontre que, sans le titre, les pictogrammes utilisées
peuvent être perçus, par le récepteur, comme une opposition : on oppose la forme et le contenu
des poissons, des livres, du cellulaire, etc., aux parties de la voiture. Toutefois, grâce au texte
(titre et corps de texte compris), nous comprenons que ces objets, finalement en juxtaposition,
sont reliés par une connexion passé-présent : les uns représentent les ratés du passé, les autres, les
succès de la voiture.
3.3.5. Applicabilité de la grille
La grille des indicateurs dans le vecteur titre s'est révélée opérationnelle dans l'analyse de la
majorité des titres. En fait, un seul titre a échappé à notre grille. Bien que nous croyions que le
titre «Tadaaaam!» pourrait être perçu comme divergent, l'onomatopée remplaçant
l'affirmation « Voici la nouvelle Honda CRV », la nomenclature de Grunig n'a pas couvert cette
structuration du titre publicitaire. Nous attribuons ce trou à l'objet de recherche de la linguiste : le
slogan publicitaire. Comme elle semble s'être intéressée indifféremment à la signature
corporative et au titre publicitaire, Grunig n'a peut-être pas rencontré l'onomatopée : il aurait été
surprenant qu'un annonceur signe une publicité « Tadaaaam! », alors que cette onomatopée est
davantage introductive que conclusive.
Outre ce hiatus définitionnel, nos indicateurs de créativité dans le titre sont clairs et permettent de
repérer la présence de divergence dans ce vecteur.
3-4' Divergence dans Vidée de vente












Mini « Carapace rigide » Surprise par hyperbolisation
paroxystique Oblique 7
Kompressor « Papiers-mouchoirs » Surprise par hyperbolisation
paroxystique Oblique 7
320 HP «Deux voitures»
Surprise par bissection
symbolisante Oblique 7
X-Trail « Parents extrêmes »
Surprise par bissection
symbolisante Oblique 7




Maxima « Éolienne » Surprise par hyperbolisation
paroxystique Oblique 7
31OHP Touareg « Foudre » Surprise par hyperbolisation
paroxystique Oblique 7
Touareg « Logo Montagne »
Surprise par bissection
symbolisante Mythique 6
Sorento 4 x 4 « Arrière-pays » Surprise par suspense Mythique 6
Total : 61
Divergence moyenne : 6,8
Publicités de marque
Fusion « Femme enceinte » Surprise par suspense Oblique 4
Corolla « Fiez-vous à... » Surprise par suspense Mythique 6
M 2007 « La nouvelle M 2007» Emotion par l'esthétisme Mythique 4
328xi « Contrôle » Émotion par l'esthétisme Mythique 4
Escalade 2007 « Le nouvel Escalade
2007 »
Émotion par l'esthétisme Mythique 4
Volvo XC90 « Confiance
contagieuse »
Émotion par l'esthétisme Référentiel 2
Série 3 « Nuageux » Émotion par l'esthétisme Référentiel 2
CRV «Tadaaaam!» Émotion par l'esthétisme Référentiel 2
X3 2007 « Embouteillage » Aucun Substantiel 2
Total : 30












Classe C « Vous serez emballés »
Surprise par bissection
symbolisante Substantiel 5
M 2007 « Perdre la tête » Emotion par l'esthétisme Substantiel 3
Q7 « Sécurité et exaltation » Émotion par l'esthétisme Référentiel 2
CX-7 « Croisement » Emotion par l'esthétisme Référentiel 2
DX 2007 « Voyagez en première » Aucun Substantiel 1
GS 350 « Moments trop brefs » Aucun Référentiel 1
X5 « L'hiver s'en vient » Aucun Aucun 0
XL7 «7» Aucun Substantiel 2
Civic DX 2007 « 198 $/mois » Aucun Substantiel 1
Total : 17
Divergence moyenne : 1,9
3.4.1. Observations générales
Tout d'abord, nous pouvons relever les écarts qui existent entre les trois corpus, mais qui ne sont
pas aussi significatifs que pour le vecteur « image ». En effet, l'écart entre les moyennes des
corpus non primés se chiffre à 1,4, et à 3,5 entre le corpus « De marque » et le corpus primé.
L'écart est plus important encore entre le corpus « Promotionnelles » et « Primées » pour
atteindre 4,9. Une plus forte présence de procédés d'attention/spectacle et d'idées de vente
constructives (obliques et mythiques) a avantagé les publicités primées.
Procédés d'attention/spectacle
Plus précisément, en ce qui a trait aux procédés d'attention/spectacle, le tiers des publicités
admette des procédés par esthétisme, la plupart concentrés dans les deux corpus non primés, et un
autre tiers est constitué de procédés par surprise. Toutefois, dans ce dernier cas, les sous-proeédés
en usage ne sont pas aussi homogènes : alors que seul Testhétisme est représenté pour le procédé
par émotion (les autres sous-procédés possibles étant l'amour et la sensualité), la surprise repose
sur des approches par bissection symbolisante, par suspense et par hyperbolisation paroxystique.
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Types d'idée de vente
Du côté des types d'idée de vente, nous trouvons une représentation équivalente entre les quatre
types : sept idées de vente sont obliques, sept sont mythiques, six sont référentielles et six,
substantielles. Ainsi, il n'y a pas, eontrairement aux procédés d'attention/spectacle, de
surreprésentation de classe. Par eontre, nous décelons une double concentration : les idées de
vente constructives (mythiques et obliques) apparaissent en grand nombre dans le corpus primé,
alors que l'ensemble du corpus « Promotionnelles » est constitué d'idées de vente
représentationnelles (référentielles et substantielles). Le eorpus de publicités de marque est
partagé de façon presque égale entre les deux approches.
3.4.2. Corpus « Primées »
Procédés d'attention/spectacle
Les proeédés d'attention par la surprise constituent la majeure partie des approches employées.
En effet, plusieurs publicités viennent briser l'horizon d'attente du récepteur en mettant en seène
le produit de façon inattendue. Le procédé de surprise est utilisé pour mettre en lumière les
performances de la voiture (« Papiers-mouehoirs », « Foudre », « Éoliennes »), pour accentuer
une earactéristique du véhicule (« Deux voitures », « Carapaee rigide ») ou pour exacerber le
bénéfice consommateur (« Logo montagne », « Parents extrêmes », « Arrière-pays »).
Une seule publicité du corpus « Primées » a fait usage d'humour pour capter l'attention. « Poteau
de pompier » eontient un procédé de réfèrent inattendu, le poteau de superhéros qu'utilise le
conducteur pour se rendre à sa voiture. Toutefois, nous nous butons à cette frontière
défmitionnelle que nous avons mentionnée à la seetion 2.3.1. (page 59). De fait, même si la
référence inattendue est un opérateur humoristique, selon Joannis et de Bamier (2005, p. 270),
engendre-t-il vraiment « un sourire ou un franc éclat de rire »?
Types d'idée de vente
Par ailleurs, le corpus primé est composé uniquement d'idées de vente constructives. Ainsi, pour
l'ensemble des publicités, l'information doit être reeonstruite par le récepteur. Ce dernier doit
inférer l'information manquante, puisque la réalité a subi un déealage : une voiture sport devient
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un moteur de VUS (« Deux voitures »); une boîte de papiers-mouchoirs ou des éoliennes
représentent un indicateur de performance (« Papiers-mouchoirs », « Éoliennes »); le style de vie
des conducteurs s'illustre à la une de deux magazines (« Parents extrêmes »); et une voiture est,
ironiquement, jetée à la casse pour démontrer qu'elle est durable (« Carapace rigide »). La
construction du sens passe également par le décodage de symboles amalgamés à la mise en
scène : le superhéros/eonducteur qui utilise un poteau pour atteindre sa voiture (« Poteau de
pompier ») ou la présence de la péninsule pour signifier le bout du monde (« Arrière-pays »).
Dans la publicité « Logo montagne », c'est la signature visuelle de Volkswagen qui fait office de
symbole. Celui-ci, largement connu, est perverti pour représenter le bénéfice à tirer du VUS.
3.4.3. Corpus « De marque » et « Promotionnelles »
Procédés d'attention/spectacle
Une certaine homogénéité se décèle dans l'utilisation des procédés d'attention/spectacle de ces
deux corpus. En effet, nous constatons que l'attention spectacle par esthétisme est représentée
dans six des neuf publicités marquées par la présence d'un procédé. Cette surreprésentation de
l'attention par l'esthétisme a d'ailleurs conduit au modeste pointage pour les deux corpus : non
seulement ce procédé est-il faiblement divergent, mais l'absence totale de procédé dans plus de la
moitié des publicités promotionnelles contribue au pointage des corpus non primés.
Principalement, l'esthétisme provient du choix d'un décor idyllique ou fabriqué pour créer une
perception méliorative du véhicule (« Contrôle », « Nuageux », « Tadaaam! »), de la mise en
page contrastée par une lumière rare (« La nouvelle M 2007 », « Contagieux ») ou par épuration
(« Le nouvel Escalade 2007 », « Perdre la tête »), d'une mise en page inhabituelle (« Sécurité et
exaltation »).
Par contre, quelques procédés d'attention/spectacle tranchent sur cette homogénéité. La publicité
« Femme enceinte », avec son association paradoxale entre le titre « Voici une femme enceinte
qui mesure 1 m 50 » et la photo d'un homme, engendre une surprise par suspense. La
contradiction oblige le récepteur à fermer cette information ambiguë. Dans « Fiez-vous à... »,
l'apparente inadéquation entre le titre (« Ne vous fiez pas au succès du passé ») et les images
(une série de pictogrammes de livres, poissons, étudiants, cellulaires, cartes routières) propose le
même suspense. Finalement, la seule publicité du corpus « Promotionnelles » à créer un effet de
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surprise, « Vous serez emballés », amalgame deux icônes, un chou et la route, pour illustrer
l'emballement du conducteur.
Types d'idée de vente
Alors que nous observons une homogénéité dans les procédés d'attention/spectacle, une frontière
sépare les deux corpus en ce qui concerne l'utilisation des idées de vente. En effet, le corpus de
publicités de marque est réparti entre des idées de vente autant constructives que
représentationnelles, par opposition à des idées de vente exclusivement représentationnelles dans
le cas du corpus de publicités promotionnelles.
Dans le corpus « De marque », les idées de vente mythiques résultent surtout de l'utilisation
symbolique du logo de la marque. En plaçant son identification visuelle au cœur de la publicité,
l'annonceur, Cadillac ou BMW, utilise son image de marque pour inférer une perception positive
au produit. La prégnance du logo suffit à encadrer la promesse de qualité dans les moindres
détails (« Contrôle ») ou à signifier son prestige ( « Le nouvel Escalade 2007 »). L'amalgame de
symboles est l'un des indices de la publicité mythique. L'autre indice provient de la volonté de
transformer le véhicule en un objet de rêve : la voiture n'est plus une machine qui roule, mais une
flamme de laquelle on s'éprend et dont on sollicite le cœur (« La nouvelle M 2007 »).
3.4.4. Discussion sur l'idée de vente
Une idée de vente qui promet
Lorsque nous observons la corrélation entre le contenu des promesses et l'idée de vente utilisée,
une certaine constante se détache. En effet, les promesses orientées vers la démonstration d'un
avantage produit^^ s'inscrivent du côté des idées de vente obliques, alors que les publicités
mettant de l'avant un bénéfice consommateur^"^ tiennent de l'idée de vente mythique.
L'avantage produit est une caractéristique concurrentielle intrinsèque au produit qui lui permet de se distinguer des
autres produits de sa gamme, par exemple, la puissance du moteur.
Le bénéfice consommateur est la gratification que le consommateur retire de l'utilisation du produit, par exemple,
l'admiration, l'exaltation, la passion, etc.
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Tableau 18 - Corrélation entre le contenu de la promesse et le type d'idées de vente
Publicités Orientation de la promesse Type d'idée
de vente
Mini « Carapace rigide » Avantage produit Oblique
Kompressor « Papiers-mouchoirs » Avantage produit Oblique
320 HP « Deux voitures » Avantage produit Oblique
X-Trail « Parents extrêmes » Bénéfice consommateur Oblique
SLK « Poteau de pompier » Bénéfice consommateur Mythique
Maxima « Eolienne » Avantage produit Oblique
310HP Touareg « Foudre » Avantage produit Oblique
Touareg « Logo Montagne » Bénéfice consommateur Mythique
Sorento 4 x 4 « Arrière-pays » Bénéfice consommateur Mythique
Publicités de marque j
Fusion « Femme enceinte » Avantage produit Oblique
Corolla « Fiez-vous à... » Avantage produit Mythique
M 2007 « La nouvelle M 2007
d'Infiniti »
Bénéfice consommateur Mythique
328xi « Contrôle » Avantage produit Mythique
Escalade 2007 « Le nouvel Esealade
2007 »
Bénéfice consommateur Mythique
Volvo XC90 « Confiance
contagieuse » Avantage produit Référentiel
Série 3 « Nuageux » Avantage produit Référentiel
CRV « Tadaaaaam! » Avantage produit Référentiel
X3 2007 « Embouteillage » Avantage produit Substantiel
Pub icités promotionnelles |
Classe C « Vous serez emballés » Bénéfice consommateur Substantiel
M 2007 « Perdre la tête » Bénéfice consommateur, avantage produit Substantiel
Q7 « Sécurité et exaltation » Bénéfice consommateur, avantage produit Référentiel
CX-7 « Croisement » Bénéfice consommateur, avantage produit Référentiel
DX 2007 « Voyagez en première » 9 cBénéfice consommateur Substantiel
GS 350 « Moments trop brefs » Bénéfice consommateur, avantage produit Référentiel
X5 « L'hiver s'en vient » Bénéfice consommateur, avantage produit Aucun
XL7 «7» Avantage produit Substantiel
Civic DX 2007 « 198 $/mois » Bénéfice consommateur Substantiel
25 Nous considérons qu'un prix, une aubaine, un taux d'intérêt réduit constituent un bénéfice consommateur, puisque
cela n'a rien à voir avec les caractéristiques du véhicule.
99
Cet appariement n'est pas fortuit. Un avantage produit doit se démontrer, et une publicité oblique,
en associant le véhicule à, par exemple, une boîte de papiers-mouchoirs rivetée, crée l'analogie
nécessaire à la compréhension de la promesse. Ainsi, la promesse, parce qu'elle passe par un
regard oblique, engendre un effet de fermeture et d'élaboration plus grands, maximisant ainsi
l'adhésion^^ à la promesse. On se sert des caractéristiques signifiées par la boîte rivetée pour
parler des reprises de la voiture. Une telle promesse, mais transposée dans une idée de vente
référentielle, aurait résulté en une voiture, dont le décor flou aurait soutenu l'idée de
performance, à la manière de « Moments trop brefs ». L'adhésion est alors perçue, mais non
sentie.
À l'inverse, quand vient le temps de soutenir une promesse orientée vers un bénéfice client,
l'utilisation de symboles semble d'usage. Pour construire cet univers onirique, dans lequel la
voiture devient objet de passion (« La nouvelle M 2007 »), de liberté (« Arrière-pays »), même
pour les superhéros (« Poteau de pompier »), les publicités mythiques extirpent des symboles de
l'imaginaire individuel ou collectif pour rendre le produit conforme aux fantaisies du
consommateur. Les idées de vente référentielles - parce qu'elles supposent une mise en scène le
•  • . 27plus véridique possible - ne peuvent engendrer cet univers épidictique , la fantaisie contrevenant
à la recherche d'adéquation à la réalité. La même observation s'applique aux publicités
substantielles, qui puisent à même les qualités du produit pour engendrer la promesse. La
fabrication d'une promesse y est donc exclue, à plus forte raison si celle-ci n'a rien à voir avec le
produit.
C'est pourquoi les publicités promotionnelles s'inscrivent toutes du côté d'une idéologie
représentationnelle (idées de vente référentielles ou substantielles). Parce que leur objectif
s'articule autour de la promotion (le solde, l'aubaine, la mensualité, le taux d'intérêt...), la
construction ne peut être qu'endogène : une promotion s'affirme d'elle-même, se construit sur
l'évocation propre de la promotion. On ne peut « fabriquer » une aubaine. L'endogénéité de la
L'adhésion représente racceptation de la promesse par le consommateur.
Dans un discours épidictique, l'orateur entreprend de faire l'éloge ou le blâme d'une situation, d'une personne,
d'un objet. Se faisant, il s'assure de conforter et, surtout, de renforcer l'image que l'auditoire se fait de la situation et
de lui-même. L'emphase ainsi créée sur l'objet du discours permet dès lors à l'orateur de « trouver un levier pour
émouvoir et mouvoir leurs auditoires » (Perelman 1977, p. 33).
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promesse promotionnelle rend donc quasi impossible l'accession, pour les publicités de ce
corpus, à un pointage plus élevé.
Surprendre avant de faire rire
Comme nous l'avons soulevé, les procédés d'attention par la surprise constituent la majeure
partie des approches dans le corpus des publicités primées. Ainsi, même si, selon Joannis et de
Bamier (2005), les procédés humoristiques seraient les plus percutants, il appert que, en ce qui a
trait à notre corpus, le procédé d'attention/spectacle par la surprise a été favorisé. Cette préséance
s'explique par la rapidité de décodage inhérente à l'effet de contraste. En effet, parce qu'il
demande, pour le récepteur, d'associer le réfèrent sur lequel se base l'humour et le produit,
l'humour implique un plus grand effort de fermeture, sans toutefois avoir nécessairement
engendré, au préalable, un effet de contraste important. Prenons l'exemple de « Poteau de
pompier ». Ce n'est qu'une fois que le récepteur a détecté l'étrange poteau au milieu du
stationnement, qu'il a associé celui-ci au comportement extraordinaire du conducteur, qu'il peut
vraiment saisir la subtilité du réfèrent humoristique. On voit que la rapidité de transmission du
message en est affectée. Par opposition, comme la surprise réside dans la déstabilisation du cadre
de référence du récepteur - il sait, par exemple, qu'on ne ri vête pas une boite de papiers-
mouchoirs-, l'effet de contraste est plus instantané. Aussi, dans une économie basée sur
l'attention, le luxe de l'humour est-il moins possible, sans compter la difficile sélection des bons
opérateurs engendrant la blague. Toutefois, l'humour aurait, toujours suivant notre hypothèse, un
effet d'élaboration plus grand et, par conséquent, une plus grande mémorabilité pour le récepteur.
L'attention ne vaut pas la promotion
Par ailleurs, le manque de divergence à l'intérieur des publicités promotionnelles nous
conduiraient à conclure que la créativité et le message promotionnel ne vont pas de pair. Surtout
lorsqu'on remarque l'absence de procédé d'attention/spectacle dans le corpus de publicités
promotionnelles. Est-ce que les objectifs de communication derrière ce type de publicité sont
incompatibles avec les procédés créatifs? Une partie de la réponse se trouve sûrement dans le
modèle d'originalité appropriée que nous avons relaté en page 14. La créativité ne sera pertinente
que si elle est en adéquation avec les besoins du consommateur. Or une idée de vente
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représentationnelle, dans laquelle, par exemple, une mensualité est prégnante, devient très
significative pour un consommateur à la recherche d'une aubaine. Ainsi, l'intérêt du
consommateur à repérer une aubaine accentuera sa vigilance vis-à-vis d'un message qui ira en ce
sens, et un procédé d'attention/spectacle qui ne mettrait pas au premier plan cette information
risque peut-être de passer inaperçu. De la même façon, une publicité qui obligerait le
consommateur à inférer les éléments promotionnels échouerait dans sa pertinence.
3.4.5. Applicabilité de la grille
La grille des indicateurs entourant l'idée de vente fonctionne conformément à nos définitions.
Les procédés d'attention/spectacle tout comme les types d'idées de vente ont été applicables sur
notre corpus et nous avons pu en évaluer la divergence.
L'analyse du vecteur « idée de vente » a permis de confirmer notre échelle de divergence dans le
type d'idée de vente. En effet, comme Joannis et de Bamier (2005) avaient apprécié leurs
procédés d'attention/spectacle en fonction du degré de contraste qu'ils engendraient, nous avions
une échelle pour ce premier indicateur de l'idée de vente.
Mais pour la divergence au sein de la typologie de Floch, nous avions gradué notre échelle de
divergence dans les idées de vente selon deux paramètres (voir p. 72). Le premier était
l'endogénéité ou l'exogénéité de l'énonciation de la promesse. Cette première division, qui
rendait les idées de vente constructives (obliques et mythiques) plus créatives que les
représentationnelles, tenait au fait qu'un processus d'élaboration et de fermeture plus élevé était
engendré par ces types. Puis, à l'intérieur des deux familles, nous avions déterminé que certaines
idées de vente étaient moins créatives parce que, selon les descriptions de Floch, elles ne
pouvaient admettre de titre en relais ou n'ouvraient pas la porte aux images rhétoriques. Cette
supposition s'est avérée puisque, comme le démontre le Tableau 19, aucune publicité de type
référentielle ou substantielle n'a d'image rhétorique, et l'appariement des dyades titre-image avec
le type d'idées de vente est conforme à notre présomption.
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Kompressor « Papiers-mouchoirs » Relais Oui Oui Oblique
Touareg « Logo Montagne » n/a n/a Oui Mythique
Sorento 4 x 4 « Arrière-pays » n/a n/a Oui Mythique
320 HP «Deux voitures» n/a n/a Oui Oblique
X-Trail « Parents extrêmes » n/a n/a Oui Oblique
Mini « Carapace rigide » Ancrage Non Oui Oblique
SLK « Poteau de pompier » n/a n/a Oui Mythique
Maxima « Eolienne » n/a n/a Oui Oblique
310HP Touareg « Foudre » n/a n/a Oui Oblique
Pub licites de marque
Fusion « Femme enceinte » Relais Oui Oui Oblique
Volvo XC90 « Confiance contagieuse » Relais Oui Non Référentiel
X3 2007 « Embouteillage » Relais Oui Non Substantiel
M 2007 « La nouvelle M 2007 d'infmiti » Relais Oui Non Mythique
Série 3 « Nuageux » Relais Oui Non Référentiel
Corolla « Fiez-vous à... » Ancrage Oui Oui Mythique
328xi « Contrôle » Relais Non Non Mythique
CRV «Tadaaaaam!» Relais Non Non Référentiel
Escalade 2007 « Le nouvel Escalade 2007 » Relais Non Non Mythique
Publicités proraotiorme les 1
Classe C « Vous serez emballés » Ancrage Oui Oui Substantiel
DX 2007 « Voyagez en première » Relais Oui Non Substantiel
GS 350 « Moments trop brefs » Relais Oui Non Référentiel
M 2007 « Perdre la tête » Relais Oui Non Substantiel
X5 « L'hiver s'en vient » Relais Oui Non Aucun
XL7 «7» Relais Non Non Substantiel
Q7 « Sécurité et exaltation » Relais Non Non Référentiel
CX-7 « Croisement » Relais Non Non Référentiel
Civic DX 2007 « 198 $/mois » Aucune Non Non Substantiel
Une seule publicité ne répond pas à nos critères : « Vous serez emballés ». Même si elle est
substantielle, elle offre quand même un titre en ancrage et une image rhétorique. Notons toutefois
que, pour ce dernier vecteur, l'opération rhétorique se produit sur la route, et non sur le véhicule
lui-même, ce qui respecte les caractéristiques de la publicité substantielle, à savoir :
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- une information univoque, dont tous les éléments de compréhension sont compris dans la
publicité;
- une mise en scène intemporelle de façon à « starifier » le produit;
- une image essentiellement représentationnelle du produit, mais avec titre, rhétorique ou
non, qui viendra amplifier la signification.
Par contre, des critères s'appliquent plus difficilement, en bonne partie à cause de
l'opérationnalisation de certains procédés d'attention/spectacle. Par exemple, la frontière qui
sépare l'hyperbolisation paroxystique de l'hyperbolisation burlesque reste à être clarifiée. En
effet, l'exagération des performances d'un produit jusqu'à en devenir caricaturale passe
inévitablement par une simple exagération. Dès lors, le facteur « humour » réside dans la
perception du récepteur : trouve-t-il caricaturale cette exagération ou non. La publicité « Poteau
de pompier » en est une illustration. Alors que Joannis et de Bamier considèrent la référence
inattendue comme générateur d'humour, d'associer le comportement du conducteur à celui d'un
superhéros engendre-t-il vraiment un effet drolatique? Nous nous en sommes tenus à la définition
des auteurs, mais nous croyons qu'un approfondissement est nécessaire.
Il en va de même avec les procédés d'attention/spectacle par l'esthétisme. Joannis et de Bamier
ne circonscrivent pas clairement ce qui définit l'esthétisme d'un montage infographique. Ainsi,
outre les indices donnés par les auteurs - « des vêtements au stylisme raffiné, des paysages de
rêve, une photographie à la lumière rare, une composition de lignes et de plans [...] bref, tout ce
qui fait la beauté visuelle » (Joannis, de Bamier 2005, p. 240) -, nous n'avons pas de guides
opérationnels pour vraiment paramétrer ce procédé.
Notons aussi un hiatus intéressant dans l'appariement des idées de vente aux publicités. La
publicité « L'hiver s'en vient » n'entre pas dans la typologie des idées de vente de Floch (1990).
À première vue, l'absence de décalage ou de symboles l'exclut des types constmctives. Par
ailleurs, puisque le VUS semble être mis en scène dans un espace-temps concret, la publicité ne
peut être substantielle. Reste alors l'idée de vente référentielle. Or les éléments d'information
intemes ne dialoguent pas entre eux, comme le suggère le modèle de Floch. Le titre, « L'hiver
s'en vient, les X5 s'envolent », n'est pas appuyé par une photo illustrant la saison ni la
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« disparition hâtive ». La description du véhicule ne renvoie pas non plus à des caractéristiques
qui rendraient le véhicule plus désirables à l'approche de l'hiver. Ces manquements
contreviennent aux caractéristiques établies par Floch.
3.3, Observation générale : un pointage primable?
Lorsque nous observons l'ensemble des résultats, un fait particulier attire notre attention : les
deux publicités avec le degré de divergence le plus élevé ne proviennent pas du corpus
« Primées ». Est-ce à dire que « Femme enceinte » et « Vous serez emballés » déclassent les
pièces qui ont été primées? Nous croyons que non.
Leur pointage pour le vecteur « idée de vente » étant inférieur à celui de l'ensemble des publicités
primées, c'est en grande partie grâce à la présence d'un titre divergent - résultat d'une figure de
déstabilisation de surcroît - que ces deux publicités réussissent à se bisser en tête de liste. Qui
plus est, leur image provient d'une substitution, elle aussi génératrice d'un degré de divergence
élevé.
Toutefois, elle est désavantagée par deux aspects : leur effet d'élaboration et leur vitesse de
communication. Dans le cas des publicités primées, la compréhension est laissée complètement
aux capacités du récepteur à fermer l'information divergente, conduisant à un effet d'élaboration
et une satisfaction plus grands, comme nous l'avons présenté à la section 1.3.2. Dans le cas de
« Femme enceinte », la fermeture n'est pas opérée par le récepteur, mais par le texte lui-même.
Toute l'ambiguïté soulevée par l'image et le titre est expliquée dès le premier paragraphe,
réduisant presque à zéro l'effet d'élaboration. 11 en va de même pour « Vous serez emballés » où
l'image rhétorique est rapidement fermée par le texte : la raison de cette route en chou est
circonscrite par le nom de l'événement, « Vous serez emballés ».
L'autre raison qui nous incite à avancer que cette publicité ne pourrait être primée, c'est sa
vitesse de communication, critère que nous n'avons pas observé, puisqu'il est davantage associé à
l'efficacité qu'à la créativité. Joannis et de Bamier (2005, p. 315) mettent en garde contre cette
forme de « communication longue en plusieurs stades », où le récepteur doit parcourir l'ensemble
du contenu - donc aller au-delà du titre et de l'image - pour saisir la promesse publicitaire. Une
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telle construction, comme c'est le cas pour « Femme enceinte », est hasardeuse si le récepteur
« en reste à la première perception et tourne la page ; il peut y avoir non-communication ou
contresens» (Joannis, de Bamier 2005, p. 315). De plus, la grande majorité des publicités
primées transmettent leur promesse par la seule voie de l'image; sans l'appui d'aucun texte - qui
nécessite un décodage plus long pour le récepteur - les promesses émergent immédiatement,
qualité qu'on ne trouve pas dans la publicité « Femme enceinte ». Ainsi non seulement cette
dernière n'engendre pas d'effet d'élaboration élevé, mais en plus, sa vitesse de communication
est grandement réduite, défaut plutôt lourd compte tenu de l'attention volatile des
consommateurs.
Cette observation vient en quelque sorte sceller certaines de nos conclusions théoriques : 1) la
nette domination de l'image comme vecteur de communication et de divergence, 2) la nécessaire
participation du récepteur pour fermer l'information demeurée ouverte à l'intérieur d'une
publicité divergente, 3) l'incidence moindre du titre sur la réception de la créativité.
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Conclusion
Dans la vie de tous les jours, on ne peut évoquer le terme « publicité » sans parler de sa
dimension créative : lorsque l'on fait référence à la communication publicitaire, autrement qu'à
titre d'information marchande, elle devient objet culturel pouvant être critiqué ou encensé. En
effet, il est de notoriété publique - dans l'esprit du consommateur comme dans celui des acteurs
de l'industrie publicitaire - que le message publicitaire outrepasse régulièrement sa simple
fonction informative-persuasive pour devenir un événement-spectacle : « [La publicité] privilégie
la séduction sur la persuasion, la prise à contre-pied des codes publicitaires traditionnels, le jeu
avec la culture médiatique du consommateur, les valeurs du spectacle. » (Riou 2002, p. X)
C'est donc la mise en œuvre de différents procédés qui ouvre la voie à la créativité et rend la
publicité plus invitante aux yeux du récepteur. La créativité est davantage que la plus-value
ostentatoire que l'on attribue parfois aux publicités primées (Till 2005, p. 54). Les concepteurs
doivent rivaliser d'originalité pour rendre leurs productions intéressantes aux yeux d'un
consommateur sursollicité.
Les publicités imprimées, bien qu'elles ne jouissent des mêmes latitudes créatives que les autres
médias, leurs contraintes physiques les en empêchant, recèlent une multitude de procédés
iconiques et verbaux pour « réaliser ce saut créatif qui apportera au message une dimension
supplémentaire qui le préservera des oubliettes auxquelles sont promis 90 % des messages
publicitaires » (Joannis, de Bamier 2005, p. 237).
Aussi avons-nous tenté de circonscrire les indices qui témoignent de cette créativité. La première
étape a été pour nous de décrire les différentes manifestations de la créativité selon son moment
d'apparition. Par le fait même, nous avons défini plus précisément la façon dont le récepteur
reçoit cette divergence. Nous avons démontré qu'une activité cognitive singulière attestait de la
présence d'une information divergente : le récepteur perçoit l'écart à une norme attendue, puis
doit réhabiliter cet écart; ce faisant, l'effort consenti afin de réintroduire le sens concret lui
apporte une grande satisfaction.
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Nous basant sur cet a priori, nous avons déterminé que c'est à travers l'image, le titre et l'idée de
vente que le récepteur décèle les écarts à cette norme intuitive. D'abord, lorsque l'image quitte la
représentation analogue de la réalité pour devenir une construction décalée de l'utilisation du
produit ou de l'univers de référence du eonsommateur, le récepteur perçoit la supercherie et tente
d'établir un lien entre l'opération qui a modifié l'image d'origine pour la rendre rhétorique.
Ensuite, il peut, le cas échéant, percevoir les constructions « anormalement » typées dans le titre
- que eelles-ei soient sémantiques, phonétiques ou syntaxiques - qui viennent en rupture avec la
proposition de base «je vous conseille d'acheter la voiture X». Finalement, le procédé
d'attention/spectacle utilisé pour déclencher l'effet de contraste et la façon dont le réeepteur
participe à la construction de la promesse publicitaire recèlent aussi des indices de la divergenee.
Cette première étape, qui a consisté à déterminer de quelle façon la créativité se manifeste et à
arrêter une typologie des indicateurs de créativité, nous a permis de valider notre première
hypothèse : la créativité est en effet décelable par le récepteur de la publicité. Non seulement
cette divergence peut se repérer, mais nous avons réussi à la quantifier. Encore que l'échelle de
eette graduation soit arbitraire, elle nous autorise à eomparer plusieurs indices de créativité et à
les apprécier en fonction de leur degré de divergence à la norme. Par cet exercice, nous nous
sommes donné à la fois une grille pour dénombrer ces écarts, puis les graduer.
Le flou défmitionnel qui entoure parfois l'appréeiation de la créativité rend périlleux
l'établissement de cette grille : d'aucuns pourraient décrier toute tentative de quantifier la
créativité, ce qui reviendrait à vouloir raisonner avec l'irrationnel. Notre souhait n'allait toutefois
pas dans le sens d'une mathématisation de la créativité, mais bien de la volonté de déterminer une
méthode qui comparerait la créativité de façon empirique, méthode que nous avons d'ailleurs
appliquée sur un eorpus de vingt-sept publicités, dont neuf ont été reconnues pour leur créativité
dans des concours publicitaires. La confrontation de notre grille à notre corpus a confirmé que la
plupart de nos critères convenaient à décrire la créativité dans ces publicités, assurant ainsi
l'opérationnalisation de nos définitions.
Ce rapprochement a validé notre seconde hypothèse selon laquelle les publicités jugées comme
divergentes admettraient plus d'indicateurs que les autres. Nous avons établi que c'était
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principalement grâce à des images hautement divergentes et à des idées de vente constructives -
qui nécessitent un travail d'élaboration plus grand - que le corpus de référence a pu se détacher
nettement des deux corpus de comparaison. Cet exercice a également porté à notre attention
quelques faits saillants, notamment l'impact significatif des images dans le degré de divergence,
le pis-aller créatif que représente le titre et l'absence marquée de procédés d'attention/spectacle
pour les publicités promotionnelles.
Limites de la recherche
Notre grille, bien qu'elle permette de confronter la divergence de publicités, nécessiterait encore
quelques ajustements. D'abord à cause de limites défmitionnelles. Nous avons vu que les
définitions de Joannis et de de Bamier comportent encore des zones grises. En effet, certains
procédés d'attention/spectacle laissent une trop large place à l'interprétation du récepteur :
qu'est-ce qui est esthétique? drôle? iconoclaste? Une investigation en ce sens permettrait de
mieux circonscrire les frontières et de nous assurer de la mutuelle exclusion des définitions.
Toujours en ce qui a trait aux procédés d'attention/spectacle, certains n'ont pas eu d'occurrence
dans notre corpus; nous n'avons pu observer les procédés de personnification ni les procédés
d'émotion par la sensualité ou par l'amour. Par conséquent, une vérification de leur applicabilité
et de leur impact demeure à faire. Un corpus élargi donnerait la possibilité de combler ce
manque.
Par ailleurs, selon Smith et Yang (2004, p. 39), la créativité peut se déceler dans la mise en page
de la publicité. Or nous n'avons, à ce stade, aucune grille pour vraiment en appréeier l'impact.
Nous avons pressenti, dans les publicités « Fiez-vous à...», «Sécurité et exaltation» et
« Contrôle », que la mise en page avait un impact sur la réception de l'information publicitaire.
Est-ce que cette présentation constitue une rupture à la norme? Son impact sur l'effet de contraste
semble être indéniable, mais qu'en est-il de l'effet de fermeture et d'élaboration?
De la même façon que la mise en page peut constituer un ressort créatif, nous n'avons pas
observé d'utilisation éloquente, dans notre eorpus, de la couleur dans la création de la divergence.
Toutefois, d'incorporer des critères ayant trait à couleur pourrait venir bonifier notre grille.
109
Finalement, la plupart des modèles qui ont inspiré la construction de notre grille - notamment
ceux de Smith et Yang sur la réception de l'information divergente, de Phillips et McQuarrie sur
la rhétorique iconique et de McQuarrie et Mick sur la divergence dans le titre - ont été testés sur
des sujets. Dans l'optique où nous avons orienté notre recherche sur la réception de la créativité,
ces auteurs nous ont donné des modèles viables. Toutefois, pour la partie concernant l'idée de
vente, il conviendrait de vérifier si les procédés d'attention/spectacle et la construction de la
promesse, tels que nous les avons définis, sont réellement perceptibles pour un récepteur. 11
serait des plus pertinent de vérifier ces modèles théoriques auprès de récepteurs.
De quelques pistes de recherche
En plus de ces quelques précisions qui optimiseraient les résultats de la présente recherche, nous
avons relevé, en cours de route, quelques interrogations méritant investigation. D'abord, toute la
question de la non-utilisation de la divergence. Bien que notre corpus soit restreint, il apparaît
clairement que les publicités promotionnelles semblent admettre moins d'indicateurs de
créativité. Nous avons tenté d'expliquer, par le modèle d'originalité appropriée, les raisons en
aval de la création qui justifieraient cette carence. Mais pourrait-il y avoir des raisons en amont?
Est-ce que le besoin chez les annonceurs de rendre ces publicités conformes aux stratégies
marketing pèse plus lourd dans ce cadre? Si oui, pourquoi ne peut-on pas, malgré tout, mettre
l'accent sur la promotion par un procédé d'attention/spectacle plus divergent? Nous avons vu
que, de façon systémique, les créatifs recherchent l'originalité, parfois au détriment de l'efficacité
stratégique. Alors pourquoi ne soumettent-ils pas les publicités promotionnelles aux mêmes
prérogatives? Y a-t-il désintérêt de leur part ou est-ce que ce genre publicitaire est relégué à des
agences/créatifs de moindre compétence?
Nous n'avons pas, par ailleurs, cherché à rendre permutables les échelles de chacun des vecteurs
d'analyse, l'objet de notre recherche ne requérant pas une telle symétrie. Nous soulevons malgré
tout une piste de recherche : puisque la rhétorique est applicable aux deux registres iconiques et
verbaux, n'y aurait-il pas lieu de faire converger les vecteurs du texte et de l'image vers un même
système de gradation? L'opération d'agencement et la relation entre les éléments étant à la base
de la rhétorique imagique et littéraire, il est envisageable de développer une typologie commune
des figures rhétoriques. Ainsi, bien que Phillips et McQuarrie (2004, p. 117) aient démontré que
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certaines taxonomies utilisées dans l'étude de la rhétorique imagique n'étaient que théoriques -
donc imperceptibles par le récepteur -, n'y aurait-il pas lieu de développer une rhétorique
fonctionnelle sur le plan de la réception? Ce faisant, le croisement des résultats entre ces deux
vecteurs deviendrait possible et ouvrirait, peut-être, de nouvelles voies pour étudier la divergence.
Par ailleurs, la publicité imprimée ne représente pas à elle seule toute la production publicitaire. Il
est aisé d'avancer que les autres supports, quels qu'ils soient, possèdent eux aussi leur lot
d'indicateurs de créativité. Peut-être certains issus de notre grille peuvent-ils servir à bâtir des
modèles pour la télévision, la radio, Internet. En effet, puisque le processus de réception de
l'information divergente s'applique à tout stimulus, les fondements de notre approche pourraient
sans doute être adaptés à d'autres médias. Verrons-nous l'apparition d'une grille universelle des
indicateurs de créativité dans la publicité?
La primauté de la créativité publicitaire ne fait pas l'unanimité : « [Pour] les uns, la publicité peut
se révéler inventive à condition qu'elle fasse vendre un produit. [...] Pour les autres, la créativité
du message est fonction de son originalité et de sa valeur artistique ou esthétique. » (Belcb et al
2004, p. 196). Malgré tout, qu'on lui accorde un rôle primordial ou non, la créativité publicitaire
demeure inhérente au processus de promotion par la publicité. Aussi, de pouvoir en observer la
mise en œuvre permet d'en évaluer la valeur créative, d'anticiper la réaction du consommateur
vis-à-vis de cette originalité ou d'introduire ces indicateurs dans une réalisation carencée
créativement... jusqu'à ce que ces indicateurs originaux tombent eux aussi dans la banalité. A cet
effet, alors que la faible fréquence d'apparition d'une idée - l'originalité - garantit la divergence
de la publicité, nous remarquons que la plupart des publicités primées sont conçues de la même
façon : une image forte avec la voiture au cœur de la mise en scène, aucun titre et un texte
minimum, le tout circonscrit dans une idée de vente constructive. Comparée aux deux autres
groupes de publicités, cette conceptualisation est en rupture, mais à l'intérieur même du corpus
primé, cette approche devient convenue. Est-ce à dire qu'une réappropriation du genre sera
nécessaire? Est-ce que les concepteurs-rédacteurs abandonneront cette approche pour trouver une
autre façon de communiquer rapidement leur promesse, ou est-ce là l'apogée de la création
publicitaire? Peut-être qu'un jour, cette approche ne sera plus invitante pour le consommateur qui
demeure, somme toute, le seul vrai juge de l'efficacité publicitaire.
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Annexe A : corpus et cueillette de données
Nous présentons, dans cette section, les publicités qui ont fait l'objet de notre analyse. Elles sont
classées selon les trois corpus, « Primées », « Nationales » et « Promotionnelles ». A l'intérieur
de ces derniers, les publicités sont répertoriées en fonction de leur catégorie (voitures de luxe,
VUS et voitures intermédiaires), puis de leur date de parution.
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1. Corpus de publicités primées
1.1. Voitures de luxe









Modèle/marque Infmiti 320 HP FX
Concours Année Prix Catégorie
Prix Extra 2006 Argent Automoti ve/ constructeur
automobile




Titre de la publicité : Infiniti 320 HP FX « Deux voitures »
Catégorie : Voitures de luxe Corpus : Primées
Description de la promesse : La Infiniti 320 HP FX est un VUS offrant les performances
sportives.
Vecteurs Indicateur préalable indicateurs Degré
d'écart




L'image est prédicative : on
nous montre les qualités du
produit.
Fusion-opposition
Fusion ; on fusionne deux types de
voiture, un SUV et une voiture de
course
Opposition ; les deux voitures
s'opposent dans les caractéristiques de
performance. Les SUV sont robustes
et offrent de l'espace, mais
habituellement au détriment de la
performance.
6











On joint l'univers du VUS
à celui des voitures de
course.
3 Oblique
Construction en décalage : la
voiture de course devient le
moteur du SUV. La promesse est
donc fabriquée par cet amalgame.
4 3 + 4
= 7
Total : 1 13
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Titre : « Poteau de pompier »
ES
Modèle/marque Mercedes-Benz SLK 2005







Crédit : Agence Lowe Roche Toronto
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Fiche d'analyse
Titre de la publicité : SLK « Poteau de pompier »
Catégorie : Voitures de luxe Corpus : Primées |
Description de la promesse : La Mercedes-Benz SLK est une voiture pour conducteurs
extraordinaires, exceptionnels (ex. un super héros)
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs Degré
d'écart




L'image est prédicative : on
démontre les bénéfices que
retire le propriétaire de la
voiture.
J uxtaposition-similarité
Juxtaposition : on adjoint le poteau de
pompier à la voiture.
Similarité : le conducteur est comme
un super héros, donc il utilise le même
moyen pour atteindre sa voiture.
2











On joint l'univers de la





Construction par amalgame : le
symbole du poteau transmet les















Modèle/marque Mercedes C-Coupe Kompressor
Concours Année Prix Catégorie
Prix Extra 2003 Bronze Automoti ve/eonstrueteur
automobile
Source : http;//www.prixextraawards.com/2003/A m Tissue 600.gif
Crédit : Agence Lowe Roche Toronto
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Fiche d'analyse
Titre de la publicité : Mercedes C-Coupe Kompressor « Papiers-mouchoirs »
Catégorie : Voitures de luxe Corpus : Primées
Description de la promesse : La Mercedes C-Coupe Kompressor offre des performances
sportives.
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs Degré
d'écart




L'image est prédicative : à
travers la boîte de mouchoirs
rivetée, on évoque les
performances du véhicule.
Juxtaposition-connexion
Juxtaposition : on ajoute des rivets à
la boîte.
Connexion ; la relation est de cause-
conséquence. La boîte est rivetée












On remplace le mot « prix »
par le mot « plaisir ».
Substitution
Le remplacement du mot « prix »
donne au récepteur que l'achat en est
d'abord un de plaisir.
3






Les conséquences reliées à
la performance du produit
sont poussées à la
caricature.
3 Oblique
Construction par décalage : la
boîte de papîers-mouchoirs







Titre : « Logo montagne »
Touareg. The Volkswagen SUV.
DtivWi Vrtanlefd:
Modèle/marque Volkswagen Touareg
Concours Année Prix Catégorie
One Show 2006 Merit Consumer Newspaper
Source : http://www.oneclub.org/os/os/showcase/?year=2006&id=39874
Crédit : Arnold Worldwide Canada
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Fiche d'analyse
Titre de la publicité : Volkswagen Touareg « Logo Montagne »
Catégorie : VUS Corpus : Primées
Description de la promesse : La Touareg est un VUS qui convient au hors-route (la montagne).
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs
Degré
d'écart
Image Présence d'une image prédicative Figure rhétorique
Oui
Le produit n'est pas du tout
représenté, et c'est le logo qui se
charge d'illustrer les qualités du VUS.
Substitution-similarité
Substitution : le logo inversé de
VW a été substitué à la voiture et au
décor.
Similarité : le logo et le contexte
d'utilisation du VUS (la montagne)
sont réunis parce qu'ils se
ressemblent visuellement.
8









Que le logo, habituellement
assigné à la fonction d'attribution,
remplace la montagne au cœur de
la publicité constitue un
rapprochement inhabituel : ce n'est




symbolique : Le logo de VW,
symbole de la marque, est utilisé
pour évoquer la promesse.


















'  j* >«4, > >. * Il




Concours Année Prix Catégorie
Prix Extra 2006 Bronze National
campaign/campagne
nationale




Titre de la publicité ; Nissan X-Trail « Parents extrêmes »
Catégorie :VUS Corpus : Primées |
Description de la promesse : La Nissan X-trail est conçue pour les familles d'aujourd'hui. |
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs
Degré
d'écart
Image Présence d'une image prédicative Figure rhétorique
Oui
L'image est prédicative : les deux
magazines sont utilisés pour
présenter le bénéfice consommateur.
Fusion-opposition
Fusion : conjugaison de deux
univers pour n'en créer qu'un seul,
celui des propriétaires.
Opposition : les deux univers













On rapproche deux univers
apparemment contradictoire,
celui des sports extrêmes et celui
de la vie familiale.
3 Oblique
Construction en décalage : les
magazines sont utilisés pour
représenter les styles de vie
des propriétaires du véhicule.




Titre : « Foudre »













Modèle/marque Volkswagen Touareg 310 HP
Concours Année Prix Catégorie
One Show 2006 Merit Award Pull Page or Spread -
Campaign
Source : http;//www.oneclub.org/os/os/showcase/?year=2006&id=402'^
Crédit : Arnold Worldwide / Boston
Fiche d'analyse
129
Titre de la publicité : Volkswagen Touareg 310 HP « Foudre »
Catégorie : VUS Corpus : Primées |
Description de la promesse : Le VUS Touareg possède un moteur puissant |
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs
Degré
d'écart
Image Présence d'une image prédicative Figure rhétorique
Oui
L'image est prédicative : on utilise la
foudre pour montrer les performances
du VUS.
Juxtaposition-connexion
Juxtaposition : le VUS a été
juxtaposé à la foudre.
Connexion : le véhicule n'est
présent que dans deux images
parce qu'il est passé « à la vitesse
de l'éclair ».
1









Ce VUS est tellement puissant,
qu'il passe à la vitesse de
l'éclair... littéralement.
3 Oblique
La foudre qui s'abat devient un
indicateur de la vitesse.


























Modèle/marque Kia Sorento 4x4
Concours Année Prix Catégorie




Source : http://www.prixextraawards.com/200'^ /A m BackCountry 450.gif
Crédit : Publicis Canada
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Fiche d'analyse
Titre de la publicité : Kia Sorento 4 x 4 « Arrière-pays »
Catégorie : VUS Corpus : Primées
Description de la promesse : La Kia Sorento vous permet d'aller dans des endroits reculés et hors
des sentiers battus.
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs Degré
d'écart
Image Présence d'une image prédicative Figure rhétorique
Oui
Le produit n'est pas représenté du
tout, et la punaise sert à représenter
les bénéfices pour le consommateur
(l'évasion, la liberté).
Substitution-connexion
Substitution : le VUS a été
remplacé par une punaise que l'on
épingle sur une carte géographique.
Connexion : la relation est de cause
à effet. La punaise est à cet endroit
parce que le conducteur a utilisé
son VUS pour s'y rendre.
7








Puisqu'il est inhabituel de voir
une punaise sur le cap d'une
falaise, le récepteur cherche à
comprendre la raison de cette
incongruité. Elle se résout avec
la signature : « Où irez-vous? »
3 Mythique
Construction par amalgame de
symboles : on crée le rêve de
l'évasion par le symbole de la
punaise.
3 3 + 3
= 6
Total : 1 13
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1.3' Voitures intermédiaires
Titre : « Éoiienne »
A
n
Modèle/marque Nissan Maxima 2006
Concours Année Prix Catégorie
Prix Extra 2006 Bronze Automotive/Constructeur
automobile




r  ••• n — .
Titre de la publicité ; Nissan Maxima « Eolienne »
Catégorie : Voiture intermédiaire Corpus : Primées
Description de la promesse : La Maxima est une voiture puissante. |
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs Degré
d'écart
Image Présence d'une image prédicative Figure rhétorique
Oui
L'image est prédicative : on utilise
les éoliennes pour démontrer la
puissance de la voiture.
Juxtaposition-connexion
Juxtaposition : on place des
éoliennes en rotation derrière la
voiture.
Connexion de cause à effet : les
éoliennes derrière la voiture
tournent parce que cette dernière
les a entraînées.
1









La puissance de la voiture est
exacerbée au-delà de la
normalité.
3 Oblique
Construction en décalage : les
éoliennes sont utilisées pour
représenter la vitesse, la
performance du véhicule.
4 3 + 4
= 7
Total : 1 8
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m riïMlHi "t: »,
J'
Modèle/marque BMW Mini





2005 Argent Passenger Cars-
Sub/Sub-Compact
Source : http://www.taxi.ca/site/TAXl Website 80//images/news/MlN Rigid.jpg
Crédit ; Taxi Canada
Fiche d'analyse
135
Titre de la publicité : BMW Mini « Carapace rigide »
Catégorie: Voiture intermédiaire Corpus : Primées |
Description de la promesse : La BMW Mini a une caisse de carrosserie très rigide.
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs Degré
d'écart
Image Présence d'une image prédieative Figure rhétorique
Oui
L'image est prédieative : elle
cherche à montrer une qualité du
produit, sa robustesse.
Juxtaposition-opposition
Juxtaposition : on adjoint l'image de
la ferraille à celui de la voiture.
Opposition : on oppose l'état normal
des voitures vouées à la ferraille à
l'aspect intact de la Mini
3












d ' attention/ spectacle
Type d'idée de vente
Surprise par hyperbolisation
paroxystique
Normalement, il est convenu
que la voiture soit vue dans un
contexte mélioratif, qui la mette
en valeur dans son
environnement d'utilisation et
non dans une situation post
utilisation.
3 Oblique
Construction en décalage : par un
procédé ironique, on place la
voiture dans un contexte qui n'est





Au second niveau, on pourrait
également voir un
rapprochement avec le film
Superman III, dans lequel le
super héros se fait emprisonner
dans un amas de ferraille, pour
en sortir indemne.
Total : 1 10
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2. Corpus « De marque »
2.1, Voitures de luxe
Titre : « Nuageux »
Nuâigieux, â.vee 100 % probabilfi« d^àctiorK *
dft BMW 3V«& la i^tNr) «| te <ÏMrm a %lt ;^:^^ftfaES li B{ylW:^%3$»)
L»pl«iir-

























Modèle/marque BMW Série 3
Source : La Presse, 29 mars 2007, p. a22
Fiche d'analyse
137
Titre de la publicité : Berline BMW de Série 3 « Nuageux »
Catégorie : Voitures de luxe Corpus : Publicités nationales
Description de la promesse : Les caractéristiques technologiques de la BMW de Série 3 lui
permettent d'être sécuritaire en toute condition.
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs
Degré
d'écart
Image Présence d'une image prédicative Figure rhétorique
Oui
L'image est prédicative : on met de
l'avant les qualités sécuritaires de la








Utilisation d'une structure typée Figure rhétorique
Remplacement
Les bulletins météorologiques nous
ont habitués à entendre « Nuageux,
avec 100 % de probabilité
d'averses ». « Action » a donc
remplacé « averse ».
Substitution
En substituant « action » pour
« averse », on envoie comme
message au récepteur que la
conduite, au lieu d'être
dangereuse par ces conditions,
deviendra enivrante, exaltante.
3
Idée de vente Présence d'un procédé
d'attention/spectacle
Type d'idée de vente
Emotion par l'esthétisme
Le décor, avec la pluie qui tombe
abondamment, détonne des
décors habituels dans lesquels les
voitures circulent.
Ce décor pourrait être contraire à
une mise en scène idyllique,
mais, compte tenu de la
promesse, on ne peut considérer




temporelle : La confiance
vient des composantes
sécuritaires de la voiture,
qui sont décrites dans la
publicité.














Modèle/marque Infmiti M 2007
Source ; L 'Actualité, 15 novembre 2006, p. 44
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Fiche ci 'analyse
Titre de la publicité : Infiniti M 2007 « La nouvelle M 2007 »
Catégorie : Voitures de luxe Corpus : Publicités nationales
Description de la promesse : Avec LTnfmiti M 2007, le conducteur dominera la route grâce à un
fougueux moteur.
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs Degré
d'écart




L'image est épiphanique : on















Par procédé anaphorique, le
pronom possessif « son »
renvoie à la fois à la voiture,
mais également au cœur d'une
personne que le conducteur
aime.
Déstabilisation
On utilise le double sens du mot
« cœur » pour faire référence à la
fois au moteur de la voiture et au
cœur d'une personne.
4
Idée de vente Présence d'un procédé
d'attention/spectacle
Type d'idée de vente
Emotion par l'esthétisme
On trouve une
« photographie à la lumière
rare » , signe d'un souci
esthétique.
1 Mythique
Construction par amalgame de
symboles : la voiture devient
humaine, avec un cœur duquel
on s'éprend. La conduite
devient donc, symboliquement,





Total : 1 8
28 Joannis, de Bamier (2005), p. 240.
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Le nouv^â^oupé BMW 328x1Le contrôle dans ses moindres détais
r««tCAC(M<ol(n, • »•('« |>f>d 4tul
-c. c n<tn x» foa». L» mBWtf eaiin«)te
BMUU PtrrtiM I CuvM« SK4V\ 3 iKteSW) tr>té<r»9
Modèle/marque BMW 328xi
Source : L 'Actualité, 15 octobre 2006, p. 1-2
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Fiche d'analyse
Titre de la publicité : Coupé BMW 328xi « Contrôle »
Catégorie : Voitures de luxe Corpus : Publicités nationales
Description de la promesse : Le Coupé BMW 328xi offre une grande maîtrise de la route grâce à
une technologie avancée et minutieusement conçue.
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs Degré
d'écart
Image Présence d'une image prédicative Figure rhétorique
Non
L'image est impressive, sans être
prédicative. On montre la voiture
dans un lieu connoté, mais les
qualités du produit ne sont pas
mises en scène.
Aucune
Note : Bien que le gros plan sur
l'enjoliveur puisse faire office de
figure de synecdoque (utiliser la
partie pour évoquer le tout),
comme le tout est repris dans la
portion de droite, on n'obtient










Utilisation d'une structure typée Figure rhétorique
Aucune Aucune 0
Idée de vente Présence d'un procédé
d ' attention/spectacle
Type d'idée de vente
Emotion par l'esthétisme
Le choix du décor idyllique
inspire la liberté, l'évasion et




de symboles : le gros plan sur
l'enjoliveur BMW dans la
portion de droite - un
« détail » de la voiture - fait
en sorte que l'on transfère à
ce dernier la promesse de
qualité.
Dans la portion de gauche, on
utilise le décor pour créer le











6<nt4« MMM* »ui9n»«|je «te
*wc mcde deciOnin%ndero«rucle











â««««<lt]SOOÛD tan «u& «w~ M i» (TD^ (ftcA^^dMr
^cpwwiMirfirtretanpMMj* nr»ini* de4 %n» ou S) 000 ta»
JfeomcMnt an *u^tvt OiBiMon « dip«v*|e dkOM9lii*
•xuyiMRwiiiBiirf—fWUBiiM <inii<r<i«N«4»»<w#t(Ti»t,"»4<M*>ww«inmwMi piië»i>inw»iiKt»«Ntw»<»
Modèle/marque Cadillac Escalade
Source : La Presse, 4 novembre 2006, p. al 8
Fiche d'analyse
143
Titre de la publicité : Cadillac Escalade 2007 « Le nouvel Escalade 2007 »
Catégorie : VUS Corpus : Publicités nationales
Description de la promesse : Voici le nouvel Escalade 2007
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs Degré
d'écart
Image Présence d'une image prédicative Figure rhétorique
Oui
L'image est ontologique ; présentation














Type d'idée de vente
Emotion par l'esthétisme
La pureté de la mise en page peut
entraîner un effet de contraste avec
les autres publicités de
constructeurs automobiles, dans
lesquelles normalement les
voitures se retrouvent sur des
routes.
1 Mythique
Construction par amalgame de
symboles : l'utilisation du nom
« Cadillac » transfère au VUS




Total ; 1 4
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Titre : « Tadaaaam! »
Tadaaaam
Vok» («tour fiouveau CH'V. C'^SiK le méi^nge vntR formas at fbnclic-nna-
liies.Où io substance aolse le styl*?. Ou la puissant rrvjreuf /-vT£C'^
une W> chessius el: otl un îoul rtouveau design nîT/ateur
attjm des fegaftfc Ainûraîlfs. El bien sur. il s'agit d'un l-{a?da. le
G\V îcut ceLi 3WC dei^cellentes économies de c-^buraniet un t;MJA
d'émis&k/K^ qui apaise vc4i6 conscieriCô. aut«^t embrase vt» sens, il est




"11^' Y- ij  ^;r :a:r;._3;
^ ' 0 O.. i .0^
SK. ^  Ê'h. ^  ««s n
rat
Modèle/marque Honda CRV
Source : La Presse, 11 novembre 2006, p. al 3
Fiche d'analyse
145
Titre de la publicité : Honda CRV « Tadaaaaam! »
Catégorie : VUS Corpus : Publicités nationales
Description de la promesse : Voici le nouveau CRV.
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs Degré
d'écart
Image Présence d'une image prédicative Figure rhétorique
Non
L'image est épiphanique : on met
le produit en avant-plan dans une
dynamique d'irruption.
Aucune 0
Titre : Utilisation d'une structure typée Figure rhétorique
« Tadaaaam! » Aucune Aucune 0
Idée de vente Présence d'un procédé
d'attention/spectacle
Type d'idée de vente
Emotion par l'esthétisme
Utilisation d'un décor fabriqué :
le mur a été peint de façon à
créer l'effet d'irruption. Ce




interne : On voit la voiture
devant un mur d'un édifice.
La promesse de nouveauté est
démontrée dans le titre,
comme dans le texte et le
véhicule y est représenté.












AvvCD &<o sco see vso V» teao xem
Modèle/marque Volvo XC90
Source : L 'Actualité, 15 novembre 2006, p. 1-2
Fiche d'analyse
147
Titre de la publicité : Volvo XC90 « Confiance contagieuse »
Catégorie : VUS Corpus : Nationales
Description de la promesse : Le XC90 est un VUS sécuritaire.
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs Degré
d'écart
Image Présence d'une image impressive Figure rhétorique
Oui
L'image est prédicative : on met de
l'avant les qualités sécuritaires du
VUS en plaçant ce dernier dans des
conditions hasardeuses.
Aucune 0
Titre Présence d'une structure typée Figure rhétorique
Structure de déstabilisation
Titre : « La confiance est
contagieuse »
Ambiguïté sémantique
Par contamination sémantique de
l'image, la confiance peut être celle







Type d'idée de vente
Emotion par l'esthétisme
Utilisation d'une mise en scène
avec lumière rare et d'un
traitement de la couleur. Un ton
sépia émane de l'ensemble de
l'image.
1 Référentiel
Référence interne et temporelle :
la confiance qu'entretient le
conducteur provient des
caractéristiques du VUS,
décrites dans la publicité.










Q?.ï^d vous cor^.i^yjr? i;r» SK^/XO. ie« embcîuteffijîsies ! îi-ja aulfs din^grî5k^>
uQOfo-'î CT: cuif Nf.'SîSCiâ iéçidçje en tr DfX-vi^î?.'»
irné^kitses en peuîilxw, am?ire chai tfa t a # r x. <- rV^»} t if
fioél-te;^ lOi>«:it-:ifi?leur«Dt^^f'^!iûCR.àjin^k iwfvtv rU» j t « s er
te ;u?riH?'a du )0Ui: t4f>rrsc: urt }' •i* 5 o • v f f4} r*.
Piuy luxueux et plus pulssaot, le nouveau BMW X3 redéfinit encore une fois,
le piatstr de conduire.
Modèle/marque BMW X3
Source : L 'Actualité, 15 novembre 2006, p. 182
Fiche d'analyse
149
Titre de la publicité : BMW X3 2007 « Embouteillage »
Catégorie : VUS Corpus : Publicités nationales
Description de la promesse : Le X3 est un véhicule qui offre un confort exceptionnel.
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs Degré
d'écart
Image Présence d'une image prédicative Figure rhétorique
Non
L'image est ontologique : aucun






Utilisation d'une structure typée Figure rhétorique
Illogisme
On ne peut être heureux de se
trouver dans un embouteillage.
Déstabilisation 4
Idée de vente Présence d'un procédé
d'attention/spectacle
Type d'idée de vente
Aucun 0 Substantiel
Référence interne et
intemporelle : le véhicule
n'est pas illustré dans un
espace-temps concret, et les
éléments de la promesse
sont présentés en image
comme en texte.










À notre centre de construction virtuelle, nos ingénieunsutiisrat
des tachrobgiesvttuellesde pointe pcurse glteserdars b peau de
n'trn porte c|jel conducteur.
âràceafosoui&dedesgnajrnên^ pertBObcrmb^rouspoLWoreopbnber
l'espace interieuret b oonfbrter^rorAqje pourchaqu» oondictaui;
peu importes» taie, son potisou sscapaoitàs-
Nous créons ainsi un véhicule qm semble
cRrtjir été feit juste pourvous.
Et da ns u n se c'est wrei.
NotR système de {éaitté vetusSe roue permet de concevoir et
de constnjreun véhicub en entier sans même commander
un seul roorceaj de mêt^
de cacutctouc ou de verre.
Fusion est la toute première voiture
à avoir bénéTcii intègrebraentdeoesteohrobgtes exclusives
Les résultats sont éloquents
Surtout SI vous êtes au volant.
JO. f^merandAsociatesa nommé h Fusion
Ntieermêdlalre bplus attreyente de sa catégorie en 200S»*.
■il-l»«rrnM>r«l*rlui
■tfwtnM 4t ••
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A notre avs, cbst lUne
des n»eileures voituresJanab créée par Ford
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Modèle/marque Ford Fusion
Source : La Presse, 1 novembre 2006, p. al 5
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Fiche d'analyse
Titre de la publieité : Ford Fusion « Femme enceinte »
Catégorie : Voiture intermédiaire Corpus : Publicités nationales |
Description de la promesse ; La technologie utilisée pour concevoir la Ford Fusion fait en sorte
qu'elle est à la hauteur des attentes de tous les conducteurs.
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs
Degré
d'écart
Image Présence d'une image prédicative Figure rhétorique
Oui
L'image est prédicative : on montre
les qualités du véhicule. En plus, on
relègue l'image de la Ford Fusion au
second plan.
Substitution-opposition
Substitution : on a remplacé la
voiture par un conducteur.
Connexion : par contamination du










1 M 50 »
Utilisation d'une structure typée Figure rhétorique
Illogisme
La contamination de l'image crée un







Type d'idée de vente
Surprise par suspense
L'amalgame inattendu entre cet
homme qui est une femme
enceinte pique la curiosité.
3 Référentiel
Référence interne et temporelle :
bien que l'homme soit utilisé en
décalage, le corps de texte défait
l'ambiguïté et fait converger
l'information vers une seule
interprétation. Le récepteur n'a
donc pas à inférer ses
connaissances pour comprendre
la publicité.




Titre : « Fiez-vous à... »
»
NE VOUS FIEZ PAS AUX SUCCÈS PASSÉS.
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Source : L'Actualité, 15 novembre 2006, p. 81-82
Fiche d'analyse
153
Titre de la publicité : Toyota Corolla « Fiez-vous à... »
Catégorie : Voiture intermédiaire Corpus : Publicités nationales
Description de la promesse : La Corolla est une voiture fiable
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs Degré
d'écart
Image Présence d'une image prédicative Figure rhétorique
Oui
L'image est prédicative : on utilise
une série de pictogrammes (livres,
cellulaire, amis, poisson, etc.) pour
représenter les événements « non
fiables » et passés de la vie du
conducteur.
Juxtaposition-opposition
Juxtaposition : on adjoint les
pictogrammes à la voiture et à ses
composantes.
Opposition : les pictogrammes de
moments peu fiables et passés sont
différents - tant dans leur forme
que dans leur signification - des
images associées à la voiture. Les
uns font partie du quotidien et du











Utilisation d'une structure typée Figure rhétorique
Antonymie
On oppose les succès passés à la
Corolla, et les deux contraires sont en






Type d'idée de vente
Surprise par suspense
L'amalgame entre le titre et les
images est plutôt incongru, ce qui
pousse le récepteur à lire
davantage pour en comprendre la
relation.
3 Mythique
Construction par amalgame de
symboles : on utilise des
symboles comme la pêche, le
diplômé, les livres, pour faire
référence à la vie du
consommateur.
3 3 + 3
= 6
!
1  Total : 1 11
Note : Le format de cette publicité est particulier, puisqu'il est réparti sur deux pages.
Nous l'avons toutefois considéré comme une seule publicité, puisque le message est
le même.
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3. Corpus « Promotionnelles »
3.1. Voitures de luxe






L'Événement «Vous serez emballés » de Mercedes-Benz
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Modèle/marque Mercedes-Benz Classe C
Source : La Presse, 11 novembre 2006, p. a7
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Fiche d'analyse
Titre de la publicité : Mercedes-Benz Classe G « Vous serez emballés »
Catégorie : Voiture de luxe Corpus : Publicités promotionnelles |
Description de la promesse ; Grâce à la première mensualité gratuite, l'acheteur d'une Classe C
sera ravi.
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs Degré
d'écart
Image Présence d'une image prédicative Figure rhétorique
Oui
L'image est prédicative ; on
cherche à présenter une qualité du
produit, son prix avantageux.
Substitution-connexion
Substitution : la route a été
remplacée par un chou
Connexion : lien de cause à effet.
La route n'est plus une route









Utilisation d'une structure typée Figure rhétorique
Ambiguïté sémantique
Ambiguïté sémantique : le mot
« emballé » est utilisé à la fois au
sens figuré (être heureux) et propre
(être enveloppé dans un emballage
cadeau).
Déstabilisation 4
Idée de vente Présence d'un procédé
d'attention/spectacle








les informations sur la
promesse comprises dans la
publicité.
2 3 + 2
= 5
Total : 1 16
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Titre : « Moments trop brefs »
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Modèle/marque Lexus IS 250
Source : La Presse, 10 novembre 2006, p. al 8
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Fiche d'analyse
Titre de la publicité : Lexus GS 350 « Moments trop brefs »
Catégorie : Voiture de luxe Corpus : Publicités promotionnelles |
Description de la promesse : La puissance de la GS 350 rendra la conduite trop courte pour le
plaisir qu'elle procure.
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs Degré
d'écart
Image Présence d'une image prédicative Figure rhétorique
Non
L'image est impressive sans être
prédicative : on montre le produit
en avant-plan, mais sans










Utilisation d'une structure typée Figure rhétorique
Remplacement
Par métonymie, on fait référence
au plaisir de conduire par le fait
de négocier des courbes. Ce
plaisir est identifié comme étant
trop court.
Substitution 3
Idée de vente Présence d'un procédé
d ' attention/spectacle
Type d'idée de vente
Aucun 0 Référentiel
Référence temporelle à la
promesse, dont tous les




Total : 1 4
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Titre : « Perdre la tête »
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Modèle/marque Infmiti M 2007
Source : La Presse, 10 novembre 2006, p. a6
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Fiche d'analyse
Titre de la publicité : Lexus M 2007 « Perdre la tête »
Catégorie : Voiture de luxe Corpus : Publicités promotionnelles
Description de la promesse : La conduite performante qu'offre la M 2007 est enivrante, exaltante
au point d'en perdre la tête.
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs Degré
d'écart
Image Présence d'une image prédicative Figure rhétorique
Non
L'image est ontologique : on montre









Utilisation d'une structure typée Figure rhétorique
Antonymie
On oppose les notions de « perdre la







Type d'idée de vente
f
Emotion par l'esthétisme
La pureté du design peut
entraîner un effet de contraste
avec les autres publicités où les
voitures se retrouvent
habituellement sur une route.
1 Substantiel
Référence intemporelle à une
promesse dont tous les




Total ; 1 5
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3.2. vus
Titre : « Sécurité et exaltation »
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Modèle/marque Audi Q7
Source : La Presse, 31 novembre 2006, p. 04
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Fiche d'analyse
Titre de la publicité : Audi Q7 « Sécurité et exaltation »
Catégorie : VUS Corpus : Publicités promotionnelles |
Description de la promesse : L'Audi Q7 combine à la fois des caractéristiques sécuritaires et une
performance exaltante.
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs Degré
d'écart
Image Présence d'une image prédicative Figure rhétorique
Oui
*
L'image est prédicative ; on met de
l'avant les qualités sécuritaires du














Type d'idée de vente
Emotion par l'esthétisme
La rupture inhabituelle entre les
deux parties de la publicité,
doublée par la mise en scène
esthétique de la portion de
droite, peut engendrer un effet
de contraste particulier.
1 Référentiel
Référence temporelle à une
promesse dont tous les
éléments sont compris dans la
publicité.
1 1 + 1 =
2
2
Note : Cette publicité présente deux parties imagées. Nous avons considéré celle de gauche comme étant la
signature. En effet, celle-ci porte les coordonnées et la signature corporative, indices de l'attribution à la marque.
Nous n'avons donc pas interprété la portion de gauche, conséquemment à notre position de ne pas analyser la
signature, même si nous considérons que cette mise en page inhabituelle capte l'attention par procédé d'esthétisme.
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Titre : « Croisement »
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Source ; La Presse. 30 novembre 2006. p. al4
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Fiche d'analyse
Titre de la publicité : Mazda CX-7 2007 « Croisement »
Catégorie : VUS Corpus : Publicités promotionnelles |
Description de la promesse : La Mazda CX-7 2007 allie le design et les performances |
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs
Degré
d'écart
Image Présence d'une image prédicative Figure rhétorique
Non
L'image est impressive sans être
prédicative : on montre le VUS
dans un décor idyllique sans






design et de la
performance »
Utilisation d'une structure typée Figure rhétorique
Aucune Aucune 0
Idée de vente Présence d'un procédé
d'attention/spectacle
Type d'idée de vente
f
Emotion par i'esthétisme
Le choix d'un décor idyllique
peut favoriser l'attention
1 Référentiel
Référence temporelle à une
promesse dont tous les
éléments sont compris dans
la publicité.
1 1 + 1
= 2
Total : 1 2
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Source : La Presse, 8 novembre 2006, p. al 5
Fiche d'analyse
165
Titre de la publicité : Suzuki XL7 « 7 »
Catégorie: VUS Corpus : Publicités promotionnelles |
Description de la promesse : Le tout nouveau XL7 offre de l'espace pour les passagers. |
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs
Degré
d'écart
Image Présence d'une image prédicative Figure rhétorique
Non
L'image est épiphanique : on met le





Titre : Utilisation d'une structure typée Figure rhétorique





Type d'idée de vente
Aucun 0 Substantiel
Référence intemporelle à une
promesse dont toutes les preuves
sont comprises dans la publicité.




Titre : « L'hiver s'en vient »
L'hiver s'en vient,
les X5 s'envolent.
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i
Modèle/marque BMW X5
Source : La Presse, 8 novembre 2006, p. alO
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Fiche d'analyse
Titre de la publicité : BMW X5 « L'hiver s'en vient »
Catégorie : VUS Corpus : Publicités promotionnelles |
Description de la promesse ; Le X5, offert à un prix compétitif, est un VUS adapté aux conditions
hivernales.
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs
Degré
d'écart
Image Présence d'une image prédicative Figure rhétorique
Non
L'image est impressive sans être
prédicative : on présente le VUS
dans un paysage quelconque, sans
que ce dernier illustre
nécessairement les qualités du X5.
Aucune 0






Le titre est bâti selon une
allitération de syllabes disposées
aux mêmes endroits.
Répétition 1
Idée de vente Présence d'un procédé
d'attention/spectacle
Type d'idée de vente
Aucun 0 Aucun
11 ne semble pas y avoir de
lien entre la promesse du titre,
l'image et le reste du texte.
Ainsi, la construction de la
promesse n'est ni endogène,
ni exogène.
0 0
Total : 1 1
' Ce titre peut également faire référence aux oiseaux migrateurs qui partent vers le sud l'hiver venu. Toutefois,
comme le sens à donner à cette métaphore - que les X5 ne sont plus au Québec - serait négatif pour l'annonceur,
nous n'avons pas considéré cette hypothèse. Nous croyons que le titre vient supporter le fait qu'affronter l'hiver en
X5 est plus sécuritaires.
** Comme nous n'avons pas, à l'intérieur de la publicité, d'indices qui nous permettraient de confirmer si le prix est




Titre : « 198 $/mois »
1124. HUE
(5 41879-1550
Ta<A de lira ncement
à l'achat I partir deBerline/Coupe Civic DX 2007
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: www.hondadasici-com et www.homfaste
Modèle/marque Civic DX
Source : La Presse, 3 mars 2007, cahier de l'auto, p. 3
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Fiche d'analyse
Titre de la publicité : Honda Berline/Coupé Civic DX 2007 « 198 $/mois »
Catégorie : Intermédiaires Corpus : Publicités promotionnelles |
Description de la promesse ; La berline et le coupé Civic DX sont offerts à 198 $/mois. |
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs Degré
d'écart
Image Présence d'une image prédicative Figure rhétorique
Non Aucune 0
L'image est ontologique : on
montre le véhicule en avant-plan,
sans décor.









une promesse dont tous les




Total : 1 1
170
Titre : « Voyagez en première »
Voyagez














Source ; La Presse, 26 mars 2007, cahier de l'auto, p. 9
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Fiche d'analyse
Titre de la publicité : Accord DX 2007 « Voyagez en première »
Catégorie : Intermédiaires Corpus : Publicités promotionnelles |
Description de la promesse : L'Accord DX 2007 est une berline de grande qualité, voire
prestigieuse.
Vecteurs Indicateur préalable Indicateurs
Degré
d'écart
Image Présence d'une image prédicative Figure rhétorique
Non
L'image est ontologique : on montre
le véhicule en avant-plan, sans
décor. Seule une partie du capot
coiffe le haut de la publicité, sans







Utilisation d'une structure typée Figure rhétorique
Ambiguïté sémantique
Par voie métaphorique, on utilise le
prestige des voyages en première
classe pour parler de la qualité de la
voiture.
Déstabilisation
L'expression « voyager en
première [classe] », normalement
utilisée dans le domaine de







Type d'idée de vente
Aucune 0 Substantiel
Référence intemporelle à une
promesse dont tous les
éléments sont compris dans la
publicité.
1 0+ 1 =
1
Total 4
